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RESUMEN 
 
El objetivo de esta tesis es la evaluación de las técnicas de ventas y manejo de rotación de 
inventarios y su influencia en las ventas de bodegas en Lima metropolitana 2017. Estas 
bodegas que no utilizan técnicas de venta, presentan buenas perspectivas para formalizar, 
iniciar y tomar decisiones de planificación y organización para mejorar sus ventas, 
utilizando técnicas de ventas y manejo de rotación de inventarios a fin de ser más 
competitivos. 
El estudio se realizó en una población de 6000 bodegas de Lima metropolitana, y una 
muestra de 41 bodega determinado con error del 10% y 205 clientes, de Lima 
metropolitana, la investigación utilizó como instrumentos dos cuestionarios, una para los 
dueños y otro para los clientes, el tipo de investigación fue aplicada de nivel explicativo, 
con diseño No- experimental. Se utilizó el método inductivo-hipotético y se aplicó una 
estadística descriptiva para determinar las distribuciones de frecuencias, medias y 
desviación estándar y estadística inferencial para probar las hipótesis propuestas. 
Finalmente se obtuvo suficiente información con la cual los resultados fueron muy 
desalentadores al encontrar que el 67% en promedio las bodegas no utilizan técnicas de 
ventas, ni manejan la rotación de sus inventarios, por lo cual muchos están vigentes solo 
temporalmente y no cubre las necesidades y expectativas del cliente. 
Palabras Claves: Técnicas de ventas, rotación de inventarios y ventas 
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ABSTRACT 
 
The objective of this thesis is the evaluation of sales techniques and management of 
inventory rotation and it’s influence in the sales of warehouses in metropolitan Lima 2017. 
These warehouses lacking sales techniques present good prospects for formalizing, 
initiating and making planning decisions and Organization to improve their sales, using 
techniques of sales and management of rotation of inventories in order to be more 
competitive. 
 
The study was carried out in a population of 6000 wineries in metropolitan Lima, and a 
sample of 41 winery determined with error of 10% and 205 clients, from Lima 
metropolitan, the research used as instruments two questionnaires, one for the owners and 
another for the clients, The type of research was applied at an explanatory level with non-
experimental design. We used the inductive-hypothetical method and applied a descriptive 
statistic to determine the frequency distributions, means and standard deviation and  
inferential statistics to test the hypotheses proposed. 
 
Finally enough information was obtained with which the results were very disappointing to 
find that 67% on average the wineries do not use sales techniques, nor do they manage the 
rotation of their inventories, so many are only valid temporarily and do not cover the needs 
and Expectations of the client. 
 
 
Keywords: Sales techniques, inventory turnover and sales 
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INTRODUCCIÓN 
El término técnicas de venta se define como el cuerpo de métodos usados en la profesión 
de ventas. Todas las técnicas necesitan algo de experiencia y se mezclan un poco con la 
psicología para conocer qué motiva a otros a comprar algo ofrecido por cada bodega. 
Su estudio tiene importancia debido a que pueden ofrecer rentas muy altas y una alta 
calidad en la atención al cliente principal fin de todo negocio, mientras que la falta de ellas 
puede resultar deprimente y frustrante para todos los negociantes.  Actualmente se sabe 
que el entrenamiento de ventas suele ser muy aguerrido y llevado a límites de la práctica y 
el entendimiento y son comparados con los entrenamientos militares de supervivencia ya 
que el vendedor ésta continuamente rozando la frustración y el rechazo. La llamada 
"tendencia al NO" se les debe formar ética y formalmente utilizando varios conceptos de la 
psicología moderna inductiva. Hoy un verdadero profesional de las ventas es una persona 
muy calificada en varios rubros o temas humanísticos como la psicología, la 
comercialización, técnicas de oratoria, la programación neurolingüística, motivacionales e 
idiomas. 
Pero no hay estudios sobre las técnicas adecuadas para la atención a clientes en 
pequeños negocios específicamente en las bodegas de Lima metropolitana y la influencia 
de contar con un buen manejo de stocks para ofrecer el producto adecuado en el momento 
adecuado que se requiera. Por lo anterior, este proyecto tiene como objetivo principal 
estandarizar y manejar técnicas de venta y de manejos de stock que permita profesionalizar 
a estos pequeños negocios en este aspecto.  Se propone un estudio cuantitativo. Se 
trabajará con una muestra de pequeños negocios de consumo masivo del canal tradicional. 
Se utilizará un muestreo de distribución normal con un 90% de grado de confiabilidad. 
Para el análisis estadístico de los datos obtenidos se propone utilizar las técnicas adecuadas 
para lograr la estandarización de la muestra y una correcta proyección de los datos 
analizados.   
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CAPÍTULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION 
1.1 Planteamiento del Problema 
En la actualidad en Lima Metropolitana existen muchos pequeños  negocios que nacen y 
mueren día a día y la mayoría de ellos se crean sin ningún tipo de planificación o corto 
mediano y menos aún a largo plazo por lo que dentro de esto no está  incluido por lo 
general implementar dentro de su personal de ventas el uso adecuado de técnicas de venta 
llámese así tanto para la parte de ver de profesionalizar a su personal para la atención al 
cliente principal fin de todo negocio como también utilizar técnicas adecuadas para 
incrementar el volumen de ventas en el negocio. Lo mismo sucede en todo el Perú y a nivel 
internacional donde por la naturaleza y tipo de negocio que se manejan, mantienen 
culturalmente los mismos formatos operacionales con informalidad en todos sus sistemas, 
y todo ello aunado al hecho de que tampoco cuentan con un sistema adecuado de manejo 
de rotación de inventarios que les permita tener el producto adecuado en el momento 
adecuado para poder utilizar las técnicas adecuadas de venta. 
Se ha establecido que las 10 principales razones por las que los clientes no compran 
y estas son: 
1.- Precios más altos que el competidor 
2.- Calidad inferior que los competidores. 
 -Calidad inferior que la deseada 
3.- No hay buen servicio al cliente. 
 - Amabilidad en la atención 
 -Falta de atención e interés en el cliente 
 -Horarios de atención rígidos y no adaptados a las necesidades del   
    Cliente. 
4.- No hay la gama de productos que permitan comprar varios productos 
         5.- No hay condiciones de crédito apropiados que si da la competencia. 
6.- No se ofrecen garantías. 
7.- No hay suficientes canales de distribución en lugares que requiere el cliente. 
   -No tener el producto apropiado en el lugar adecuado. 
8.- Cliente comprometido con su proveedor 
9.- Cliente insatisfecho con la empresa por un mal servicio anterior. 
17 
 
10.- No hay rapidez en las respuestas al cliente. 
11.- No tener la cantidad apropiada del producto 
Los pequeños negocios por lo general tienen muchas de estas deficiencias pero son  
dos de ellas que se consideran no desarrolladas y de vital importancia en los pequeños 
negocios las que vamos a tratar en este proyecto de  tesis: 
1) Técnicas de venta referidas a una deficiente atención y servicio al cliente. 
2) Manejo de rotación de inventarios que hace referencia a la falta de gama de 
productos que permitan comprar uno o varios productos. 
El hecho de englobar pequeños negocios, necesariamente implica manejar todo tipo 
de pequeños negocios, pero esta tesis está enfocada a las bodegas que es un tipo de 
pequeño negocio, que por su tipo de operación y productos que ofrecen  
1) Cuentan por lo general con solo un local de ventas para la atención al público 
2) No cuentan con un equipo de ventas y muchas veces el mismo dueño del negocio 
atiende al público 
3)  Algunos cuentan con atención telefónica y atienden los pedidos por delivery solo 
dentro de la zona donde están ubicados  
4) Los más profesionalizados cuentan también con una tienda virtual o solo tienen la 
tienda virtual y el pago es usando medios electrónicos y entregando el producto en 
la puerta del cliente.  
Para todos los tipos de pequeños negocios incluidas las bodegas existen técnicas 
comerciales y de venta para potenciar el local de ventas y para la atención al público, que 
por lo general no usan, asimismo sistemas adecuados para manejos de stock en especial  
cuando se cuenta con una amplia gama de productos, al no aplicar estas técnicas no se 
profesionalizan y tienden a desaparecer, esto se ve especialmente en bodegas, mercados o 
mercadillos que constituyen el denominado Canal tradicional y que no ha desaparecido en 
lima a raíz de la aparición del Canal Moderno pues representa aproximadamente 70% de la 
ventas en  Lima,; y en grandes campañas como la del Día de la Madre, alrededor de 6 de 
cada 10 personas prefieren comprar allí. 
Un sector que no solo sobrevive, sino que se mantiene como líder y Cada semestre se 
crea más de 6,000 bodegas nuevas, mayormente en ubicaciones no atendidas antes, por eso 
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la importancia de enfocarnos en este sector para esta tesis, las cuales si no se 
profesionalizan y utilizan técnicas de venta y tienen un buen manejo de rotación de 
inventarios con la fuerte competencia tienden a desaparecer al verse influido en sus ventas, 
bajando los niveles de la mismas hasta niveles insostenibles o manteniéndose con ingresos 
marginales que la ubican en la mediocridad sin posibilidades de crecimiento o mejoras. 
En Lima, en el Perú y en general en todos los países, las empresas cada vez más 
tienen como principal objetivo lograr una excelente distribución de sus productos, a causa 
de que el consumidor ahora prioriza el precio y la disponibilidad en vez de la marca y la 
performance. 
De acuerdo con Apoyo Opinión y Mercado, las principales categorías de consumo 
masivo, aceite, arroz, avena, harina, café, fideos, gaseosas, galletas, gelatina, jamón, queso, 
etc., cuentan con menos del 31% de clientes fieles; es decir, si la persona no encuentra el 
producto en el punto de venta, será un cliente perdido en aproximadamente el 69% de los 
casos. 
Por esto es que se debe brindar un cuidado especial en entender y manejar el canal 
tradicional en donde se ubican las Bodegas (menciónese también ferreterías, puestos de 
mercado, etc.), canal que para muchas categorías representa aproximadamente más del 
60% de las ventas. 
1.2 Formulación del problema 
1.2.1 Problema General 
¿Cómo influyen las técnicas de ventas y el manejo de las técnicas de rotación de 
inventarios, en las  ventas de las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
1.2.2 Problemas Específicos: 
1) ¿Cómo se relaciona la falta de la aplicación de las principales técnicas de ventas y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en las 
ventas medias por cliente en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
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2) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas de venta para bodegas y las técnicas de manejo 
de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en la efectividad de 
ofertas en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
3) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas de venta bodegas y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en el coeficiente en las 
bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
4) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas de venta para bodegas y las técnicas de manejo 
rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en la efectividad de la 
demanda en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
5) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas adecuadas para la fuerza de ventas y las técnicas 
de manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir para influir en 
el desempeño del departamento de venta en las bodegas de Lima metropolitana para el 
2017? 
 
6) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas adecuadas de manejo de objeciones y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir para 
influir en la efectividad de la demanda en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
7) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas adecuadas de venta por teléfono y las técnicas de 
manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en las ventas por 
pedido en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
8) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas adecuadas de venta por teléfono y las técnicas de 
manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en la efectividad 
de demanda en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
9) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas adecuadas de venta por internet y las técnicas de 
manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en la efectividad 
de ofertas en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
20 
 
10) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas de fidelización de clientes y las técnicas de 
manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en la fidelidad de 
los clientes en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
  
 1.3 Justificación 
El análisis de las técnicas de venta y del manejo de rotación de inventarios sobre las ventas 
en pequeños negocios es necesario principalmente para aquellos que por la naturaleza, 
circunstancias y ubicación  de su creación no cuentan con la asesoría y medios necesarios  
para profesionalizar su negocio y no aplican técnicas para ofrecer correctamente sus 
productos, además no cuentan con las técnicas adecuadas para saber mantener el stock 
necesario y ofrecer toda la gama de productos que demanda sus compradores y les ayuden 
a vender más. Esta tesis está enfocada principalmente a las bodegas de lima metropolitana 
que son pequeños negocios que se ubican en el canal tradicional y son negocios que 
aparecen y desaparecen porque no llegan a manejar de una manera eficiente sus ventas ya 
que por lo general los dueños son personas que no tienen la preparación necesaria para 
aperturar un negocio y lo hacen de manera empírica.   
Asimismo, es necesario contar con un estándar de atención al cliente y contar con las 
técnicas necesarias para exponer los productos, ofertarlos correctamente y ofrecer todos los 
canales o alternativas que permitan incrementar cada vez más sus ventas además de tener 
una técnica para lograr contar siempre con el stock necesario, controlando siempre para 
actualizarlo con los puntos de reorden. 
Entonces esta esta tesis enfocada a variar positivamente las ventas de estos pequeños 
negocios primero para asegurar la subsistencia de los mismos en un mercado cada vez más 
competitivo y profesionalizado como es el caso del canal moderno versus el canal 
tradicional, pero no solo lograr la subsistencia sino la profesionalización que le permitan 
tener las herramientas necesarias para enfrentar la competencia. Esto se manifestará en el 
beneficio de encontrar en los pequeños negocios la alternativa de compra teniendo por 
parte del comprador más oferta, lugares más cercanos a su domicilio, una atención 
personalizada y ofertas de artículos en cantidades pequeñas y no las ofertas por grandes 
volúmenes que oferta el canal moderno. 
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Una vez que logremos estandarizar las técnicas de venta y manejos de stock en los 
pequeños negocios se podrá exponer las mismas en un manual que le permita al usuario 
que es por lo general el dueño del negocio manejar adecuadamente el mismo como cuando 
por ejemplo adquieres una franquicia te venden todos los conocimientos necesarios para 
manejar tu negocio. 
1.4. Objetivos de la investigación: 
1.4.1. General: 
Determinar cómo influyen las técnicas de ventas y un buen manejo de rotación de 
inventarios en la variación de las ventas en las bodegas de Lima metropolitana para el 
2017 
 
1.4.2. Específicos: 
 
1) Establecer cómo se relaciona la falta de la aplicación de alguna de las principales 
técnicas de ventas y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento de la 
venta para influir en las ventas medias por cliente en las bodegas de Lima metropolitana 
para el 2017? 
 
2) Precisar cómo se relaciona la falta de técnicas de venta para bodegas y las técnicas de 
manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en la efectividad 
de ofertas en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
3) Identificar cómo se relaciona la falta de técnicas de venta para bodegas y las técnicas de 
manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en el coeficiente 
ocupacional en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
4) Establecer cómo se relaciona la falta de técnicas de venta para bodegas y las técnicas de 
manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en la efectividad 
de la demanda en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
  5)  Precisar cómo se relaciona la falta de técnicas adecuadas para la fuerza de ventas y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir para 
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influir en el desempeño del departamento de ventas en las bodegas de Lima metropolitana 
para el 2017? 
 
 6) Identificar cómo se relaciona la falta de técnicas adecuadas de manejo de objeciones y 
las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir 
para influir en la efectividad en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
 7) Establecer cómo se relaciona la falta de técnicas adecuadas de venta por teléfono y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en las 
ventas por pedido en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
 
8) Precisar cómo se relaciona la falta de técnicas adecuadas de venta por teléfono y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en la 
efectividad de demanda en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
 
9) Identificar cómo se relaciona la falta de técnicas adecuadas de venta por internet y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en la 
efectividad de ofertas en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
 
10) Establecer cómo se relaciona la falta de técnicas de fidelización de clientes y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento de la venta para influir en la 
fidelidad de los clientes en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 
2.1. Antecedentes de la investigación 
Entre las tesis realizadas que tienen relación con el trabajo de investigación propuesto 
directamente no se ha encontrado tesis que relacionen los dos principales temas que son 
Técnicas de venta con manejo de inventarios, sino temas relacionados. Entonces finalizada 
la revisión y análisis de las tesis realizadas presento los siguientes antecedentes 
investigativos:  
2.1.1 Antecedentes Internacionales 
Haro W. (2010). “Estrategias de Publicidad y su incidencia en las ventas de la Panadería y 
Pastelería “Ecuapan” en la Ciudad de Ambato durante el 2010” Ambato-Ecuador. 
CONCLUSIONES: 
Se concluye que la aplicación de un plan de marketing ayuda a la Panadería y 
Pastelería “Ecuapan”, a trabajar organizadamente, pues es una herramienta para fortalecer 
el desarrollo y el crecimiento. 
El plan de marketing ayuda a la Panadería y Pastelería “Ecuapan” a contrarrestar sus 
debilidades y amenazas, aprovechando las fortalezas y oportunidades que tiene la misma, 
para así buscar alternativas de solución a los problemas que se presentan. 
Del estudio realizado en la Panadería y Pastelería “Ecuapan”, tiene que mejorar la 
atención hacia al cliente para lograr una imagen en la mente del consumidor frente a la 
competencia. 
Implementar las estrategias para lograr incrementar el posicionamiento de la 
Panadería y Pastelería “Ecuapan”, se concretan en el producto y servicio que ofrece como 
principales valores agregados y deben estar diferenciados, con el desarrollo de una política 
de precios bajos y la utilización de los medios de comunicación. 
La Panadería y Pastelería “Ecuapan” reforzará la comunicación en los medios dando 
a conocer las características de su productos, para incrementar el volumen de las ventas y 
lo que le permite diferenciarse de su competencia. 
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Se puede concluir que la aplicación de publicidad traería grandes beneficios a la 
Panadería y Pastelería “Ecuapan”, no solo en el aspecto económico sino también 
corporativo ante la sociedad. 
Camacho, F. (2010). “Técnicas de Merchandising para productos de aceite comestible de 
I.A.S.A. fino sucursal Oruro” Oruro-Bolivia. 
CONCLUSIONES 
El análisis realizado en el ambiente interno y externo de la organización se puedo 
conocer que la empresa está bien establecida, ya que existe un buen número de clientes 
intermediarios que poseen negocios comerciales con diferentes características, donde 
deben utilizar técnicas de Merchandising analizadas, dotando así un buen servicio de 
apoyo a estos clientes para su beneficio, para el beneficio del consumidor y de la empresa. 
Se puedo extraer que la publicidad en los puntos de venta no se está utilizando 
correctamente ni siendo constantemente actualizado, no se aprovecha el espacio que puede 
ocuparse con afiches, colgantes, faldones, etc.  
La falta de comunicación entre la empresa e intermediarios es un factor que impide 
un buen merchandising realmente efectivo en el punto de venta. La empresa no cuenta con 
personal de apoyo (merchandiser) calificado para realizar esta tarea ya que no tiene 
conocimientos sobre estas técnicas y no cumple las funciones que se le ha asignado. 
Cutropia, C. (2002). “Las nuevas tecnologías: un enfoque real sobre su aplicación en la 
creación de comunidades virtuales basadas en la fidelización de clientes a través de 
estrategias de venta personalizada”. 
CONCLUSIONES: 
A la vista de lo expuesto anteriormente, la presente tesis me hace reflexionar sobre la 
necesidad de proseguir el proceso de investigación. 
Ante todo Eriete.com, sigue operativo, aún más, desde que se realizó el experimento, 
los datos han sido aún más favorables, contrastando nuevamente lo defendido en esta tesis 
doctoral. 
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Aun así, las posibilidades de seguir profundizando y trabajando en este campo son 
muy altas. La unión de estrategias de venta personalizadas, de la comunidad virtual de 
Eriete.com y de la asociación de antiguos alumnos de ESIC, con la correspondiente 
segmentación y los diferentes ensayos nos permitirá estudiar el comportamiento y las 
actitudes de venta de estos colectivos. 
Un segundo análisis nos debería llevar a realizar el experimento con colectivos en 
otro sector, pero con circunstancias análogas a las aquí expuestas. 
Para ello el análisis del entorno donde se pudiese realizar el ensayo es básico, puesto 
que la dificultad para poder poner en marcha un experimento como el aquí analizado se 
necesitan recursos, tiempo y predisposición. 
Estrada, H. (2011). “Sistematización para el manejo del área de inventarios en una 
empresa dedicada a la comercialización de calzado” Guatemala 
CONCLUSIONES: 
1. Uno de los pasos más importantes que conlleva un eficiente manejo de inventarios es el 
levantamiento físico de existencias que consiste en el acto de medir, contar y anotar todos 
los productos almacenados a la fecha del inventario, para luego comparar con las 
existencias reportadas en los registros contables para llevarlo a cabo es necesario disponer 
de personal que esté familiarizado, organizado e instruido respecto a la clase de producto a 
inventariar, por consiguiente si no se realiza este inventario físico no es posible comparar 
las existencias con los registros contables, no se sabe cuáles son los productos de lenta 
realización, dañados o descontinuados, el exceso de mercaderías y los faltantes, como 
consecuencia de ello puede darse la posibilidad de errores e irregularidades en el almacén. 
2. El código de barras es la tecnología automática de información que permite identificar 
productos y servicios mediante un código numérico combinado generalmente con otro 
alfabético, formado por un conjunto de barras o espacios que permiten la lectura de la 
información con un láser de pistola plano o de lápiz para identificar el producto. El código 
de barras en su utilización presenta las características de rapidez y seguridad en la 
transmisión de la información, ya que un código conteniendo información de veinte 
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caracteres, puede ser leído decodificado e ingresado a una computadora en menos de un 
segundo. 
3. Por medio de la administración de inventarios se puede tener eficiencia en el manejo 
adecuado de registro, rotación y valuación del inventario pues a través de esto se 
determinará la situación financiera de la empresa y las medidas necesarias para mantenerla 
o mejorarla, razón por lo cual si no se cuenta con una eficiente administración de 
inventarios, no es posible determinar la cantidad de mercadería que debe mantenerse, la 
fecha en que deben colocarse los pedidos y cuantificar las unidades a ordenar, de igual 
forma se dificulta identificar los artículos de inventario que merecen una atención especial. 
4. La sistematización consiste en fijar un orden y establecer condiciones de sucesión 
racional y estrictamente definidas a las que se someten todas las operaciones que se 
originan en el funcionamiento de una empresa, es el análisis de los planes de acción 
colectivos, procedimientos, formas y equipo con el fin de simplificar y estandarizar las 
operaciones de la empresa, y en respuesta a factores como expansión, nuevos 
requerimientos de rendición de informes, la necesidad de trabajar con miras a lograr 
autosuficiencia y disponibilidad de tecnología, un número cada vez mayor de empresas 
están adoptando sistemas computarizados, por lo tanto sin la sistematización no pueden 
desarrollarse procedimientos y sistemas eficientes para el manejo y control de los 
inventarios. 
5. de acuerdo al análisis efectuado, al contar con una adecuada sistematización en el área 
de inventarios, la administración podrá establecer cómo se harán las cosas, los medios que 
se utilizarán para llevar a cabo las tareas asignadas y la metodología de trabajo a realizar, 
conocerá el funcionamiento de los elementos humanos, físicos y técnicos de la empresa, 
tendrá la facilidad de planear, tomar decisiones y controlar las responsabilidades y 
funciones, además se minimiza el riesgo de que puedan reflejarse pérdidas significativas en 
los estados financieros por el manejo inadecuado de inventarios, compras en exceso o 
insuficientes, robos de mercaderías por los por los empleados, obsolescencia o deterioro 
del producto y despacho inadecuado de los pedidos por falta de técnicas de 
almacenamiento y codificación de las mercaderías por parte del personal que labora en el 
almacén. 
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Castellanos, A. (2012). “Diseño de un sistema logístico de planificación de inventarios 
para aprovisionamiento en empresas de distribución del sector de productos de consumo 
masivo” san salvador 
CONCLUSIONES: 
1. El resultado de esta investigación ha permitido comprobar una realidad de la industria 
salvadoreña en el sector de distribución de productos de consumo masivo, relacionada a la 
planificación de inventarios, una realidad que muy pocas veces puede ser analizada por la 
falta de conocimiento y especialización que se tiene en el país en estas disciplinas. 
2. Se ha podido determinar que los principales problemas con los que esta industria se 
enfrenta tienen que ver directamente con el tema de aprovisionamiento, ya que en su 
mayoría las empresas manejan altos inventarios de productos que no venden y al mismo 
tiempo enfrentan problemas por desabastecimiento de los productos que si realmente 
venden. 
3. En respuesta a esta problemática se ha podido comprobar que el resultado de aplicar 
procesos de planificación de demanda como insumo para las técnicas de planificación de 
inventario permite generar los planes de aprovisionamiento oportunamente para sostener la 
actividad comercial del negocio en la industria de distribución, manteniendo los niveles de 
inventario que la organización considere conveniente, evitando riesgos de 
desabastecimiento y controlando la inversión de capital. 
4. También se ha concluido que la implementación de herramientas tecnológicas y de 
técnicas especializadas en planificación, son capaces de generar ventajas competitivas 
importantes y cuando una empresa decide apostarle a la innovación y a la tecnología tiene 
todas las posibilidades de volverse líder en su industria y generar mayores y mejores 
beneficios en todos los niveles. 
Eugenio, R. (2010). “Logística de Inventario y su incidencia en las ventas de la Farmacia 
Cruz Azul Internacional de la ciudad de Ambato” Ambato-Ecuador 
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CONCLUSIONES: ·  
La aplicación de una logística de inventario permitirá tener una visión clara de las 
adquisiciones de fármacos, el gerente está obligado a dar cumplimiento a los 
requerimientos que son el resultado de la logística aplicada. 
· La logística de inventario en la Farmacia permitirá mejorar comercialización de 
fármacos y su distribución en las perchas y bodega, permitiendo una localización oportuna 
de medicamentos y productos para la venta. 
· La logística del control de inventarios, permitirá mejorar la atención al público y 
por ende incrementar las ventas, también mejorará la rotación de medicamentos y 
productos evitando la caducidad. 
· Aplicando la logística de inventarios los vendedores serán responsables con el 
manejo de los inventarios, los mismos que deberán utilizar o aplicar estrategias de ventas 
para satisfacer las necesidades de los clientes. 
· Las Farmacias están en constante competencia y día a día quieren mejorar la 
atención al cliente; la implementación de logística de inventarios mejorará el control de los 
stocks, logrando determinar niveles mínimos, máximos y punto de reposición de 
medicamentos y productos. 
2.1.2 Antecedentes Nacionales 
Tincopa,  L. (2008). “El desarrollo de un control de inventarios para mejorar la 
rentabilidad de la empresa book center sac de la ciudad de Trujillo”. Trujillo-Perú 
CONCLUSIONES: 
1.- La implementación del Sistema de Control de Inventarios propuesto, mejoró la 
rentabilidad de la empresa Book Center SAC de la ciudad de Trujillo, ya que según los 
ratios de rentabilidad aplicados al primer trimestre de los años 2007 y 2008, estos reflejan 
dicha mejora. 
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2.- El hecho de contar con equipos como lectores de código de barras e impresoras de 
tickets, permite ahorrar tiempo al recibir los artículos que ingresan al almacén y en la 
atención a los clientes. 
3.- Los lectores de códigos de barras facilitan la actualización de stocks en el sistema, ya 
que para controlar las salidas y entradas de los artículos adquiridos al almacén se utilizan 
los kardex sistematizados. 
4.- La empresa no contaba con un sistema de control de inventarios adecuado. 
5.- Antes de la implementación del Sistema de Control de Inventarios propuesto, las 
facturas de compra se ingresaban al finalizar el día o al día siguiente, debido al tiempo que 
tomaba digitar artículo por artículo, esto provocaba que al ser consultados los kardex no 
mostraban información real. 
6.-En muchas ocasiones se facturaban artículos que figuraban en el sistema con 
determinada cantidad de stock y cuando se iba al físico del producto no coincidía y se 
tenían que anular comprobantes de venta y devolver dinero, este problema se minimizó 
luego de la implementación del Sistema de Control de Inventarios propuesto. 
7.-El personal de Book Center S.A.C. no cuenta con capacitación de ningún tipo, de modo 
que los conocimientos que aplican en el desarrollo de las actividades son aquellos que van 
adquiriendo durante sus labores, por la experiencia en el tiempo de servicio que tienen en 
la empresa. 
8.- La empresa, realiza su toma de inventarios con puertas abiertas, con atención al público 
y el personal asignado para llevarla a cabo es el mismo que realiza las ventas y el manejo 
de almacén. 
9.- El almacén no cuenta con la seguridad necesaria ni es de acceso restringido, lo que 
origina que no se pueda responsabilizar a ningún empleado de las pérdidas sufridas de los 
artículos. 
10- No se llevan a cabo arqueos diarios de los artículos. 
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2.2 Bases Teóricas 
2.2.1. Técnica de ventas 
2.2.1.1 Concepto 
La técnica de venta es el comportamiento persuasor del profesional que manipula los 
argumentos para producir una acción de compra por parte de otras personas. El manejo de 
estos argumentos determina la acción de compra. 
Las técnicas de ventas dependen mucho del sector en el que se mueve la empresa, del 
tipo de público o clientes al que se dirija, de la competencia, de los rasgos propios de la 
organización o las ventajas que ofrecen los productos o servicios, entre otros factores. 
Además, las técnicas de venta son un conjunto de normas que evolucionan rápidamente, 
debido a que las que triunfan hoy mañana ya no lo hacen, por lo que han de crearse nuevos 
métodos que capten la atención del público. 
2.2.1.2 Etapas de la venta 
Según Iñaki, 2014:4 
Toda venta pasa por las siguientes etapas: 
Etapas de la venta 
 1.) Preparación de la visita 
• Importante: información del cliente. 
• Definir objetivos para la venta 
• Desarrollar la estrategia. 
2.) El contacto con la clientela: la acogida 
• Importancia de la comunicación verbal y no verbal. 
• Somos la imagen de la empresa 
• Importante: ¿cómo comenzamos? 
3.) Averiguar las necesidades de la clientela: 
• ¿Cómo preguntar? 
• La Escucha activa 
• ¿Cómo confirmar? 
• Método AIDA 
4.) Argumentación 
• Método CVB (Características- Ventajas-Beneficios) 
• Negociación: Posiciones e Intereses 
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5.) Resolución de objeciones 
• No todo son objeciones. Atención, pueden ser excusas. 
• Algunas técnicas: balanza, alinear, boomerang, etc... 
6.) El Cierre de la Venta 
• Pasos para cerrar: Resuma, proponga y cierre. 
• Algunas técnicas para cerrar: Cierre de gancho, darlo por hecho, 
Resumir beneficios, etc. 
7.) El seguimiento o evaluación de la venta 
• ¿Cómo lo hemos hecho? 
• ¿Qué mejorar? ¿Qué seguir haciendo? Y ¿qué no hacer? 
• Fidelización 
De los pasos anteriores los que se ha desarrollado y profundizado técnicas de venta 
son los de averiguar las necesidades de los clientes, argumentación, resolución de 
objeciones y cierre de ventas, y de todos ellos vamos a desarrollarlos a continuación. 
2.2.2 Principales técnicas de venta 
En lo referido a las técnicas de todo el proceso de ventas para la atención al cliente 
tenemos, 
según Zambrana, 2012:5 
2.2.2.1 Método AIDDA (Atención, Interés, Demostración, Deseo y Acción) desarrollada 
por el Instituto Alexander Hamilton, de Estados Unidos, a fines del siglo XIX y difundida 
por medio de sus cursos por correspondencia. Percy H. Whaiting la presentó en su libro 
Las cinco grandes reglas de la venta, cuya importancia ha sido trascendental en la historia 
de las técnicas de venta. 
En ellas se seguía, por primera vez, una sistematización de todas las técnicas 
elaboradas con anterioridad desde las importantes teorías de Elmer Wheeler y de Dale 
Carnegie. El método AIDDA sigue teniendo vigor hoy día, puesto que es compatible con 
otros sistemas y técnicas que se han puesto de moda con posterioridad.  
AIDDA es la palabra nemotécnica de: 
A: Atención. 
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I: Interés.  
D: Demostración. 
D: Deseo.  
A: Acción.  
Indicando con ello que el vendedor al comienzo de la conversación de venta debe 
captar la atención del cliente o posible cliente para en el segundo paso conseguir su interés. 
En la siguiente etapa, el vendedor demostrará al cliente cómo su producto o servicio 
satisfará las necesidades de éste, incluso utilizará pruebas, si fuera necesario. De esa 
manera va a hacer crecer su deseo de compra y le llevará en la última etapa, denominada 
acción, al cierre o remate de la venta.  
2.2.2.2 Método SPIR (Situación, Problema, Implicación, Resolución) desarrollada en 
1990 por Rank Xerox.: 
Situación: 
Obtener información sobre el cliente (actividad, tamaño, tendencia de ventas, etc.) la 
mayor parte de la investigación se puede hacer con una prospección previa. 
Problema: 
Investigar cual es la dificultad o problema que afronta mediante preguntas por 
ejemplo: ¿En qué áreas del negocio encuentra más limitaciones? o ¿Cómo valoraría la 
situación de este aspecto?  Se Procura acotar cual es el problema, si hace falta mediante 
preguntas cerradas. 
Implicación: 
Una vez identificado el problema se debe averiguar la importancia que tiene para el 
cliente. Se requiere preguntarle sobre sus consecuencias (¿Hasta qué punto esto reduce sus 
beneficios? O ¿Cuántos clientes han perdido por esto?, además de ajustar  mejor tú oferta, 
esto hará que el cliente sea más consciente de la necesidad de resolver el problema. 
Resolución: 
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El último paso de este método consiste en hacer preguntas que sugieran como tu 
producto o servicio puede resolver el problema del cliente. Ejemplo: ¿Qué le parecería una 
solución que reduzca un 30% sus costes de transporte? 
Con esto logra despertar el interés del cliente y conocer sus necesidades reales, por lo que 
se podrá presentar una oferta a medida con más posibilidades de éxito en el cierre. 
2.2.2.3 Método Percy H. Whitting AICDC (Atención, Interés, Convicción, Deseo y 
Cierre), que aparece en su libro "Las cinco grandes reglas de la venta". (Traducción 
española por editorial Omega, Barcelona). 
Atención: 
Para lograrlo se debe hablar brevemente de algo que le interese al cliente y una de las 
mejores formas es haciéndole preguntas de algún campo de su interés. 
Interés: 
Describir cómo y en qué se beneficiará adquiriendo los productos o servicios que se 
venden. 
Convicción/convencimiento: 
Debe informar al cliente de los hechos necesarios, para convencerlo de que si compra 
su producto, procederá con acierto. 
Deseo: 
Usando la comparación con el competidor que carece de las ventajas que le 
proporcionara el producto que se oferta y conseguir su conformidad al respecto. Recordarle 
las ventajas, describir con imágenes verbales cómo podría utilizar y gozar del producto así 
como de los beneficios que obtendría por él. 
Cierre: 
Conseguir del cliente una decisión favorable contrastando las razones en pro y en 
contra de la compra. 
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2.2.2.4 Métodos de ventajas y beneficios: 
Más de 85 años después, sigue siendo totalmente vigente la teoría expuesta por el 
psicólogo E. K. Strong, en un escrito del año 1925, en el que anticipó el sistema de 
satisfacción de necesidades o deseos como una teoría de venta. Strong insistió en la 
importancia de hallar apelativos o puntos de venta por medio del análisis del producto a 
vender, relacionando éstos con las necesidades del posible cliente, en contraste con los 
sistemas de venta a base de respuesta al estímulo y venta formulada, que tienden a ser 
situaciones controladas por el vendedor.  
Al emplear la teoría de venta referente a la pura satisfacción de las necesidades, el 
vendedor debe conocer perfectamente el punto de vista del cliente, orientándolo hacia él, y 
la mejor forma para ello es interesándose por sus necesidades o deseos.  
Vender satisfaciendo necesidades del cliente es el enfoque que deben seguir en la 
actualidad tanto los profesionales del marketing como los de ventas, puesto que no se trata 
de hacer una venta esporádica o puntual. Más importante que hacer clientes es conservarlos 
y asegurarnos su fidelidad. Eso únicamente se conseguirá con la filosofía del yo gano-tú 
ganas 
2.2.3. Técnicas de ventas para los vendedores en tienda 
Es la habilidad de interpretar las características de un producto y/o servicio, en 
términos de beneficios y ventajas para el comprador, persuadirlo y motivarlo para que 
compre el producto y/o servicio. Esto implica un proceso planeado, ordenado, lógico y 
analítico para beneficio tanto del comprador como del vendedor. Las técnicas de ventas 
implican saber: 
1. Qué hacer en los primeros instantes de la atención 
2. Cómo hacer una presentación de experto. 
3. Cómo expresar las características del producto y/o servicio. 
4. Cómo presentar el producto en tienda 
•Conocimiento del producto 40% 
•Técnicas de ventas 20% 
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•Orientación / mercado industria 15% 
•Orientación sobre la compañía 10% 
Como se puede ver las empresas consideran importante a la enseñanza de las técnicas 
de ventas. En consecuencia los aspirantes pueden aprender cómo buscar clientes, cómo 
captar su atención e interés; deben aplicarse esfuerzos sobre las mejores formas de tratar 
las objeciones y, sin dunda, se discutirá y mostrará la mejor forma de lograr el cierre de la 
venta. 
Las técnicas de ventas más utilizadas hoy en día son: 
1. De la pregunta: Es cuando el vendedor formula una pregunta y el comprador se obliga 
a responder, ya sea por cortesía, por costumbre, por curiosidad o educación. Ejemplo: El 
Detergente ACE, utiliza esta técnica para dar a conocer su producto, preguntando: ¿Señora 
qué detergente usa? , ¿Acepta el reto de lavar su ropa con su detergente, y posteriormente 
compararla con otra que sea lavada con ACE? y así logra dar a conocer el producto. 
2. De la curiosidad: Es cuando el vendedor logra despertar la curiosidad en el prospecto, 
lo más probable es que este querrá seguir escuchando al vendedor. Ejemplo: REVLON; 
lanza un maquillaje humectante que cubre y disminuye hasta un 30% las líneas de 
expresión en solo dos semanas.  
3. De la visión: Es cuando el vendedor desvanece objeciones argumentando efectos 
positivos a futuro. Ejemplo: Las empresas de seguros, resaltan la importancia de estar 
asegurados no solo en nuestra persona, sino también en nuestros bienes para prevenir en el 
futuro el tener que hacer frente a un desembolso para cubrir gastos funerarios, el robo de 
nuestro auto, el incendio de nuestra casa, etc. 
4. De las tres R"S: Esto es cuando un vendedor ofrece a su cliente un producto en el cual 
puede obtener una reposición, reparación y/o un reembolso. Ejemplo: En el mundo de las 
computadoras, normalmente se requiere ofrecer al cliente un servicio adicional, y 
asistencia personalizada en caso de que la computadora sufra alguna descompostura; el 
cliente podrá solicitar la reposición, reparación o el reembolso del equipo. 
5. Del obsequio: Es cuando ofrecemos un pequeño detalle al prospecto (llavero, pluma, 
cerillos, etc.), utilizando dicho obsequio para que el cliente se sienta obligado y 
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agradecido. Ejemplo: McDonald’s, Carl's Jr.; Burger King, etc.; manejan permanentemente 
la promoción de las Cajitas para niños en las que va incluido un juguete, de preferencia los 
que estén de moda o de promoción de algún personaje de "X" película del momento. 
6. Del flaqueo: También se le conoce como técnica del "BUMERANG", es darse por 
vencido pero volviendo a insistir en el prospecto y lograr el cierre. Ejemplo: Telnor; cuenta 
con un enorme equipo de Telemarketing, que constantemente está hablando a sus clientes 
actuales para ofrecerles algún producto o servicio; tal es el caso de la computadora que 
incluye la instalación del internet pagando una cuota mensual fija por una año. O los 
diversos servicios, tales como llamada en espera, buzón de voz, servicio de internet, 
localizador de llamadas, etc. En todos estos casos normalmente la respuesta del cliente es 
negativa en un principio, pero en la mayoría de las ocasiones, después de insistir varias 
veces el vendedor logra convencer al cliente de que compre el producto o servicio. 
7. Del interés especial: Es donde los posibles clientes sienten interés especial por sus 
hogares, salud, ingresos, trabajos y aficiones. Ejemplo: Todos aquellos productos ofrecidos 
por artistas famosos asegurando una reducción de peso, tales como Fatache, Redu-C Ya, o 
medicamentos milagrosos tales como la uña de gato. También todos aquellos productos 
que ayudan a proteger los hogares tales como pinturas impermeabilizantes Berel, aceites 
para muebles como Plage, líquidos para mantener limpios y brillantes los baños, etc. 
8. De la encuesta: Está basada en una investigación para conocer las necesidades del 
cliente en perspectiva y de las personas que se encuentran en parecidas circunstancias. 
Ejemplo: Los pañales para bebe fueron evolucionando y cambiando de fases debido a las 
diversas necesidades existentes en el mercado, por lo que se les preguntó a las mamás 
cómo les gustaría que fueran los pañales, a lo que respondieron: que se ajusten a la talla de 
mi hijo, que tenga elástico en las piernas, que tenga cintas que se puedan pegar y despegar 
cuantas veces sea necesario, y que deje respirar la piel de mi bebe. Con estos datos, los 
fabricantes de pañales hicieron las modificaciones pertinentes a su producto y así 
proporcionar al consumidor lo que desea. 
9. Del servicio: El vendedor apoya su oferta ofreciendo adicionalmente uno o más 
servicios. Ejemplo: Electra, en la compra de algún mueble, ofrece a sus compradores el 
servicio de transporte totalmente gratis. 
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10. De la recomendación: El vendedor se presenta diciendo que alguien lo envió. 
Ejemplo: Tal es el caso de Fuller, Avon, Mary Cay, entre otros, que utilizan la técnica de 
solicitar a sus clientas el nombre de conocidas a las cuales les gustaría utilizar esos 
productos; para posteriormente visitarlas y decirles que va de parte de. 
11. De la demostración: El vendedor utiliza modelos, muestras, planos, diagramas, 
fotografías, y por supuesto el producto mismo. Ejemplo: Un vendedor de bienes raíces 
necesita mostrarle a sus clientes físicamente el bien en cuestión, o en su defecto mostrar 
algunas fotografías, diseños o mapas para que el cliente se dé una idea de lo que va a 
comprar. 
12. De la mercancía a la vista: Se inicia la venta con una observación acerca de la 
mercancía. Ejemplo: Dorian"s, cuando vamos a comprar algún regalo pero no sabemos 
que, el (la) vendedor (a) se nos acerca y nos dice que si nos puede ayudar a buscar lo que 
necesitamos, aunque la mercancía este a la vista. 
13. Venta personal: Es la principal técnica que se utiliza para efectuar y aumentar las 
ventas. Consiste en una interacción cara a cara con los compradores potenciales. De esta 
manera, es el medio más flexible de promoción y también el más caro. Su característica 
distintiva es la comunicación en dos sentidos entre el vendedor y el comprador, con 
retroalimentación inmediata en la forma de intercambios verbales, expresiones y gestos. 
Ejemplo: Es utilizada en todos los ejemplos mencionados con anterioridad, debido a que 
existe la intervención directa del vendedor para la realización de cada técnica. 
 2.2.3.1-Otras técnicas de ventas 
Gran parte de la problemática que deben manejar los gerentes (elaborar las políticas para 
administrar las cuentas, elegir los criterios de selección para controlar a más vendedores y 
diseñar programas más eficaces de capacitación) requiere que conozcan las diversas 
técnicas de ventas. Es muy probable que existan tantas variantes de la forma de realizar las 
presentaciones de ventas como diferencias existen en los vendedores. Sin embargo, casi 
todas las técnicas de ventas antes descritas caben dentro de alguna de las siguientes cuatro 
orientaciones filosóficas generales para tratar con los clientes: 
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2.2.3.1.1 La técnica del estímulo-respuesta: La venta se fundamenta en la idea de que 
todo estímulo produce una respuesta. Así, los nuevos vendedores aprenden lo que deben 
decir (estímulo) y lo que probablemente contestarán los compradores, probablemente, en 
muchas circunstancias (la respuesta). En un modelo de estímulo-respuesta debidamente 
planeado, se conocen casi todas las respuestas que implican una negativa a comprar. 
a. Ventaja: 
•Garantiza que el vendedor sostendrá una charla completa y fluida, que cubra todos los 
aspectos del producto, siguiendo un orden lógico. 
•El vendedor goza de cierta libertad para adaptar la presentación prefabricada a demandas 
específicas de una situación de ventas. 
b. Desventajas: 
•No toma en cuenta las distintas necesidades e intereses de distintos clientes. 
•Debido a la rigidez de esta técnica, es inaplicable cuando se trata de bienes industriales, o 
cuando se tiene una amplia gama de productos. 
2.2.3.1.2 La técnica de los estados de ánimo: La venta está fundamentada en la idea de 
que la mente del consumidor pasa por varias etapas sucesivas antes de decidir hacer una 
compra. Se deriva del modelo AIDA de la persuasión, el cual resalta que, para poder 
realizar una venta, los mensajes de promoción deben llamar la Atención del cliente, captar 
su Interés, después su Deseo y estimular su Actuación. 
a. Ventajas: 
•El vendedor puede adecuar su discurso de ventas según el cliente, observando con 
atención las respuestas que este va dando a lo largo de la presentación. 
•El vendedor puede modificar la presentación, haciendo hincapié en los aspectos más 
importantes, según los estados de ánimo por los que está pasando el posible comprador. 
b. Desventajas: 
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•Se trata de un método orientado al vendedor, en vez de orientarlo  al cliente, lo que limita 
la participación del segundo. 
•Presta poca atención a las distintas necesidades o circunstancias de diversos clientes. 
•No todos los psicólogos, están de acuerdo en que las mentes de los posibles compradores 
pasen por estados de ánimo, ni en la misma secuencia. 
2.2.3.1.3La técnica de la satisfacción de las necesidades: En comparación con las dos 
técnicas anteriores, ésta es más compatible con la filosofía moderna de marketing, que 
destaca el servicio al cliente más que el producto por vender. Con esta técnica las 
necesidades del cliente son el punto de partida para hacer una venta. La tarea del vendedor 
es identificar las necesidades del posible comprador, hacer que adquiera conciencia de esas 
necesidades y, de ahí, convencerlo de que el producto o servicio satisfacerá sus 
necesidades mejor que cualquier otra opción. 
a. Ventaja: 
•Se dirige al cliente y es flexible, creando las bases para desarrollar la lealtad del cliente, 
confiando en la asesoría del vendedor. 
b. Desventaja: 
•Exige personal de ventas altamente calificado, que comprenda perfectamente a sus 
posibles clientes. Deben contar con la preparación y experiencia suficiente para adecuar su 
presentación a las necesidades de cada cliente. 
•Es una técnica que requiere de mucho tiempo para su realización (búsqueda de 
información) y es muy costoso. 
2.2.3.1.4 La técnica de la solución de un problema: También denominadas "ventas 
consultivas", son una extensión lógica de la técnica de satisfacción de necesidades. Las dos 
están orientadas al cliente, y el representante de ventas se concentra en las necesidades 
individuales del posible comprador. Con esta técnica, el vendedor va más allá, ayudando al 
cliente en perspectiva e identificar varias soluciones, a analizar sus ventajas y desventajas y 
a elegir la mejor. 
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a. Ventaja: 
•El vendedor resta importancia al producto que ofrece, y se centra en dar su consejo de 
experto. 
•Crea relaciones de largo plazo con los clientes, que a la larga producirá clientes 
satisfechos y leales. 
b. Desventaja: 
•Exige de personal muy calificado, que entienda perfectamente a sus posibles clientes, 
puesto que deben contar con la preparación y experiencia suficiente para adecuar su 
presentación a las necesidades de cada cliente. 
•En una técnica que requiere de mucho tiempo y es muy costoso. 
2.2.4 Técnicas de manejo de objeciones: 
La técnica para manejo de objeciones general es: 
De acuerdo a Neuberger, (2010:39) 
 
2.2.4.1 Técnicas para hacer frente a una objeción: 
1. Confirmar la objeción: Consiste en controlar la comprensión de la objeción y al mismo 
tiempo aceptarla 
2. Aislar la objeción: El cliente puede no decirnos lo que piensa 
3. Comprometer al cliente: Es obtener un acuerdo de su parte, no haciendo caso de la 
objeción. 
4. Responder: Para convencer a un cliente hay que explicarle o probarle que su 
preocupación no es justificada 
 
2.2.5 Técnicas de cierre de venta 
2.2.5.1 Las Reglas de Oro del Cierre de Ventas 
De acuerdo a Neuberger, 2010:69 
1) Haga la pregunta de CIERRE: 
Cuando en los cursos de venta, preguntamos:  
¿Por qué creen que a tantos vendedores les cuesta cerrar una venta?, la respuesta es:  
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¡Por qué los vendedores no se atreven a hacer la pregunta de cierre!   
¿Y por qué tantos vendedores no se atreven a hacer la pregunta de cierre?  
“Por temor al rechazo”   
¿Y por qué hay tanto temor al rechazo?    
“Por qué cuanto mayor ha sido el esfuerzo físico, psíquico y en tiempo invertido en el 
desarrollo, tanto mayor es el temor al rechazo.”  
He comparado la venta con la seducción amorosa donde también 
existe el temor al rechazo que impide la pregunta de cierre. 
Cuanto mayor ha sido el esfuerzo invertido en parecer inteligente, 
agradable, ingenioso y sexy, tanto mayor será el temor al rechazo.   
Hay una sola manera infalible de que no nos rechacen.  
...Es no hacer la pregunta de cierre.  
-“¿Cómo te fue en tu cita? ¿Te rechazaron?”  
-“No. Para Nada” (cómo me iban a rechazar  si no pedí nada)  
En muchas de mis clases, las chicas sonríen al llegar a esta parte.  
El vendedor profesional está preparado para el rechazo. 
Como vemos ninguna de estas razones incluye al vendedor.  
Entonces ¿Por qué tomar el rechazo como algo personal? 
 
2) La pregunta ¿éste o aquel? : 
“¿Va a pagar en efectivo o con tarjeta?” 
“¿Quiere que se lo entreguemos hoy o el lunes?” 
“¿Prefiere la heladera blanca o la azul?” 
“¿Tu departamento o el mío?”   
 La pregunta de cierre hecha como alternativa cumple dos funciones:  
a).- Una función es la de evitar que el cliente piense en comprar o no comprar sino incitarlo 
a que piense en comprar la variante A o comprar la variante B, pero siempre en comprar.  
b) - La segunda función es que con este tipo de frase, ya estamos dando por sentado que la 
decisión ha sido tomada.    
Es lo que en inglés se conoce como el sistema  “Give it done” o sea “delo por hecho”  
Debo destacar que la pregunta de cierre de dos opciones, debe incluir razones 
importantes para optar por alguna de ellas.  
En realidad si yo lo planteo como: “¿prefiere recibirlo el viernes o el lunes?”, 
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Lo más probable es que al cliente le dé lo mismo, con lo que no consigo obligarlo a 
concentrarse en las opciones.    
Pero si yo lo planteo de una manera  elaborada, que lo obligue a detenerse a pensar, 
lo sumerjo en la decisión de comprar A o comprar B, pero siempre en comprar. Por 
ejemplo:    
- ¿Prefiere recibirlo el viernes, así tiene todo el fin de semana por delante para 
estudiar y adaptarse a este  producto, o prefiere recibirlo el lunes que ya estará de vuelta su 
socio y pueden aprender a usarlo juntos y además le entra la factura en el ejercicio del mes 
siguiente? 
 
3) El “martillo de terciopelo”  
Cuando hablamos del martillo de terciopelo, lo hacemos para diferenciarlo del concepto 
brusco de “Un palo y a la bolsa!” que propugnan algunos vendedores.    
Utilizamos un martillito, pero de terciopelo.  
En efecto, el momento del cierre requiere de un cierto grado de determinación del 
vendedor, de un pequeño empujoncito. 
Esto se conoce  en la jerga de ventas  como el “principio de autoridad”.  
El hecho de hacer la pregunta en el modo “Sí o Sí” ya implica una 
Cierta dosis de presión.  
Una de las razones más importantes para usar esta forma de actuar es que el cliente 
necesita compartir la responsabilidad de la decisión con alguien, en este caso con el 
vendedor.  
El compartir parte de la decisión con alguien, facilita el cierre y además le da al comprador 
el derecho de tener a quién reclamar si no recibe la satisfacción prometida. 
 
4) Salga: 
  He visto caerse muchas operaciones ya cerradas porque el vendedor no se retiró en 
cuanto se cerró la venta.  
El comprador, mentalmente  no da por cerrada la venta hasta que el vendedor se 
retira y desaparece el pedido o la orden de trabajo o el cheque de la seña.  
A veces el cliente, una vez tomada la decisión, desea celebrarlo con el vendedor 
tomando un café, un  whisky o algo por el estilo. En ese caso el vendedor debe decir:  
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“Encantado de celebrar esta operación con Ud., pero ahora me espera un cliente a 
pocas cuadras de acá; le entrego una información que le prometí y regreso en 15 minutos.”  
Cuando el vendedor se retira con todos los papeles, recién entonces el cliente, 
mentalmente, da por cerrada la operación.  
Mientras el vendedor está delante del cliente con todos los papeles se corre el riesgo 
de arrepentimiento, de que surja o se cometa el error de sobreventa que ya explicaremos 
más adelante.  
Por supuesto que cuando la venta transcurre en  un comercio o salón de venta, el 
vendedor no puede salir y dejar al cliente a cargo del negocio.  En este caso, de todos 
modos debe hacer desaparecer todos los papeles de la compra y llevarlos a la 
administración para que el cliente dé mentalmente la compra por hecha. 
 
5) El primero que habla pierde 
Este es un axioma conocido en la jerga de los vendedores profesionales: 
Una vez efectuada la pregunta de cierre, el primero que habla pierde.  
Es tremenda la presión que ejerce el silencio. Si el vendedor no habla, el cliente 
después de unos minutos se ve en la necesidad de decir algo.  
Y en ese instante, ante la presión del silencio, el cliente se siente más inclinado a 
decidirse que en cualquier otro momento.  
He presenciado situaciones reales en que el silencio se mantuvo durante casi un 
minuto. Y en verdad ese minuto parece una eternidad.  
Cuando el primero en hablar es el vendedor, denotará su ansiedad por cerrar, y eso 
espanta al cliente y le demuestra que su posición es más fuerte. 
 
6) No modifique su actitud 
 El vendedor sabe que el proceso de ventas AIDA (Atención, Interés, Deseo, y 
Acción) lo lleva inevitablemente a la pregunta de Cierre. Y eso lo pone tenso.  
Y esa tensión se transmite al cliente.  
Siempre recomiendo a los vendedores que tengan a mano todos los elementos de 
cierre.  
Desde el comienzo de la entrevista, es conveniente que los elementos de cierre tales 
como planos, folletos, en especial la Solicitud de Pedido estén a la vista.  
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Una señal de compra que da un cliente es cuando toma en sus manos el producto, o 
el folleto y la mejor señal es cuando toma la solicitud de reserva o la orden de trabajo.   
La misma lapicera con la que llenarán la solicitud de pedido, deben tenerla en la 
mano todo el tiempo, usarla para señalar cosas del folleto o del pedido.  
Esto impide que cuando se aproxima el momento de cierre, introduzcan la mano en 
el saco para sacar la lapicera como si fuera un arma. Esto espanta al cliente. 
 
7) El llenado de la solicitud, es en sí mismo una técnica o pregunta de cierre.  
-“¿Ponemos la solicitud a su nombre o al de la Empresa?” 
-“¿Su inicial del medio es “F”?” 
-“¿El tipo de sociedad es S.A. o es Cía. Ltda.?”  La técnica de la solicitud 
 
8) ¿Cuándo debemos actuar?  
Cuando el cliente Afirma... Actúe    
Antes de terminar con el AIDA, suele suceder que el cliente  ya conoce el producto o 
servicio, y a medida que hablamos afirma entusiasmado cada beneficio que mencionamos.  
En ese momento podemos intentar un Cierre. En realidad se llama un Mini Cierre.    
Adelantemos una pregunta de Cierre: “¿Cuál prefiere llevar? ¿La heladera celeste o 
la blanca?”  
Cuando el cliente Vende.... Actúe  
Suele también suceder con el cliente que  ya conoce el producto o servicio, que en 
cuanto empezamos a enumerar beneficios, nos empieza a vender a nosotros!  
Obviamente, le “compraremos”.    
En ese momento debemos intentar un Mini Cierre.  
Cuando el cliente Pregunta... Conteste Solo lo Necesario  
Cuando ya hemos desarrollado la venta y estamos “firmando”, el cliente puede ir 
haciendo preguntas aisladas. 
Debemos contestar sólo lo necesario. De lo contrario corremos -“¿Este precio 
incluye el IVA?” 
-“Si. Está incluido.”  
Pero si contestamos de más, corremos éste peligro de sobreventa:  
-“¿Este precio incluye el IVA?” 
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-“Si. Está incluido. Y además puede deducirlo del impuesto a las ganancias y olvidé 
decirle que puede incluirlo en el balance anual como Pasivo no corriente”  
-“Ah! Yo de eso no entiendo nada. ¡Mejor esperemos a que lo consulte con mi 
contador!”  
Cuando el cliente discute con su pareja o socio... No intervenga!  
Cuando le estamos vendiendo a una pareja que discute entre sí por la compra, 
obviamente hay uno que está a favor de la compra y el otro está en contra. Es casi 
irresistible la tentación de apoyar al que nos conviene. Hay que morderse la lengua y no 
intervenir de ninguna manera.  
Al primer amago de intervención, estamos tomando partido por uno de los dos, 
contra el otro. ¡Inmediatamente estrecharán filas y tendremos a los dos en contra nuestro! 
En estos casos hay que hacer como los políticos, o sea hablar sin decir nada ni 
comprometerse.  
“Los dos tienen razón”. “Es algo que deben resolver entre ustedes”, etc.  
Este es el tipo de actitud del vendedor frente a una pareja en desacuerdo acerca de la 
compra. 
 
2.2.5.2 Métodos para cerrar ventas 
De acuerdo a Neuberger, (2010:60) Existen nueve tácticas para facilitar la decisión 
final de compra del cliente en perspectiva. 
Puede emplearlas en combinación, usarlas como cierres experimentales y crear 
variaciones de ellas.  Sin embargo, también es cierto que es posible vender sin ellas 
1) Afirmación continúa: Nunca se deben hacer preguntas a las que los clientes puedan dar 
una respuesta negativa con facilidad.  Cada pregunta debe hacerse de tal forma que se 
responda favorablemente o de un modo afirmativo. 
La teoría en que se basa esta práctica sostiene que haciéndolo así los clientes están 
estimulados para dar respuestas favorables, lo cual aumenta la posibilidad de que al cierre 
su respuesta también sea afirmativa. 
Con este método el vendedor conduce al comprador con suavidad y sin forzarlo al 
punto deseado. 
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Ejemplo: Una pregunta adecuada para esta técnica sería “¿Cuál de estos colores le 
gusta más?”, a diferencia de “¿Le gusta este color?”. 
2)  Construcción de Barreras: Levantar barreras durante la presentación se relaciona con 
la técnica previa de hacer preguntas, excepto que en este caso el propósito es impedir que 
el cliente use ciertas razones o factores como excusas para no comprar en el momento del 
cierre. 
Ejemplo: “Si puedo conseguirle una buena oferta ¿Está preparado para cerrar el trato hoy?” 
3) El cierre implícito: El cierre implícito es básico en todas las ventas y debe subrayar 
todas las acciones durante la presentación, como también en el momento de cerrar. 
El (la) vendedor (a) supone, en actos y palabras que el cliente comprará.  
Si el cliente no detiene al vendedor (a), la venta se hará.  En este momento es 
fundamental que se diga interiormente frases como: “El cliente va a comprar”, “hice un 
excelente trabajo para venderle”, “no hay razón por la cual mi cliente no compre”.  Este 
tipo de verbalizaciones internas se traducirán en la actitud y el comportamiento que adopte 
frente a su cliente. 
Este por su parte interpretará estas conductas como señal de que el (la) vendedor(a) 
está seguro(a) de que no existen razones para no comprar. 
4) Cierre con base en un detalle.- Es más fácil tomar una pequeña decisión que una más 
importante; de modo que una buena medida es que el (la) vendedor(a) reduzca la dificultad 
de la decisión que debe tomar el cliente. 
Generalmente, el cliente debe decidir sobre muchos detalles durante una compra: 
fechas, planes de pago, características opcionales, etc. 
Esta técnica consiste en destacar uno de estos detalles y sobre él basar el cierre.  Esta 
herramienta se emplea con todos los tipos de clientes en perspectiva, excepto con aquellos 
que insisten en tomar sus decisiones sin ninguna presión. 
5) Reducir las opciones.- Esta técnica es de utilidad en situaciones en las que el cliente 
tiene una variedad de productos para elegir y, como consecuencia, encuentra difícil tomar 
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una decisión.  Es necesario saber manejar las preguntas del cliente, ya que puede suceder 
que sólo por curiosidad éste consulte por artículos que no necesita provocando el 
entorpecimiento de la venta. 
Ayude al cliente eliminando aquellos artículos que no son apropiados. 
6) El cierre como posibilidad única.- Muchas veces se puede influir sobre el vendedor 
indeciso mediante lo que se denomina “única alternativa”.  Más que cualquier otro método 
de cierre este plan intenta convencer al cliente de que sufrirá una pérdida si no toma una 
acción inmediata. 
7) Ofrecer estímulos especiales para comprar ahora.- A menudo se emplea para llevar 
al cliente a comprar de inmediato.  Es importante no usar esta técnica como una trampa. 
El mismo estímulo no debe emplearse dos veces con un mismo cliente, pues se dará 
cuenta que podrá adquirir el premio si compra o no en ese momento. 
Si se emplea con discreción ésta es una forma efectiva de motivar a algunos clientes 
para que se decidan de inmediato. 
8) Solicitar el pedido.- Este es el más obvio de todos los métodos de cierre de ventas, es 
decir, pedirle al cliente que compre. 
Naturalmente hay muchas variaciones en la forma en que el (la) vendedor(a) puede 
solicitar el pedido y lo más importante es que cada uno descubra aquella fórmula  con la 
cual se sienta más cómodo(a). 
9) Cerrar con base a una objeción.- Esta técnica se puede emplear en forma efectiva 
cuando el cliente hace sólo una objeción significativa y el (la) vendedor(a) sabe que la 
podrá responder a completa satisfacción. 
Estos cierres se usan habitualmente para manejar las objeciones del precio, sería un 
grave error rebajar el precio sin comprometer al cliente a comprar si se le da el precio que 
pide, ya que continuará presionando para conseguir más descuentos si se hace la primera. 
Ejemplo: Supongamos que el cliente de una máquina de escribir expresa la siguiente 
objeción “pero me gustaría una máquina con un carro amplio con símbolos matemáticos 
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especiales”.  Si el (la) vendedor(a) sabe que puede satisfacer los requerimientos de su 
cliente puede responderle “está bien, ¿si le consigo una máquina de escribir con esas 
características hará el pedido?”. 
2.2.6 Técnicas de venta para la venta en tiendas 
 2.2.6.1 elementos básicos en la técnica de venta en tienda 
Según Blanco, (2012:7) siempre teniendo en cuenta los principios y la teoría antes 
expuesta, para la venta en tienda o en pequeños negocios se consideran los siguientes 
elementos básicos: 
 
Figura 1 Elementos de las técnicas de ventas 
2.2.6.2 Técnicas de venta para comercios y negocios   
                Profesionales 
Según Avante y Club marketing de Malaga, (2010:6) 
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Figura 2 conociendo al cliente 
1) Conozcamos al cliente actual 
El cliente es cada vez más informado y exigente, tiene percepción de que los 
productos son similares, tiene mayor posibilidad de elección, lo bombardean 
continuamente con ofertas y es orientado preferentemente al precio. 
Hay que vender soluciones, presentar la utilidad o beneficio que el producto o 
servicio tiene para el cliente. 
2)Técnicas Comerciales y estratégicas que ayudan a vender 
Como conseguimos que el cliente potencial llegue hasta nosotros 
a) Publicidad y promociones.- 
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Figura 3 Efectividad publicitaria 
 
Según Blanco(2012) 
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b) Sponsorship 
c)  Fusion Marketing 
d)  Marketing directo  
e)  Elementos Hinchables 
f)   Proyecciones Murales 
g)  Sal a la Calle! Street Marketing 
h)  Vallas Publicitarias 
 i)  Marquesinas interactivas 
 j)  Banderolas expresivas 
 k) Material Promocional creativo 
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3)Técnicas de venta para el Comercio 
     Elementos básicos a considerar en las Técnicas de Ventas: 
     A) Actitudes y Aptitudes del Personal 
     B) El Cliente y sus expectativas  
 
Figura 4  Comportamiento del consumidor 
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 C) Beneficios de nuestros Productos y Servicios – Frente a los de la    Competencia 
 
Figura 5 Gama y línea de productos 
D) Proceso de Venta (AIDA u otras técnicas) 
 E) Descubrir las necesidades  
     Investigación de necesidades 
     • Técnicas de escucha: 
        1.- Preguntas 
        2.- Relanzamiento 
        3.- Resumen 
        4.- Reformulación 
       • La Empatía 
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       • Saber Escuchar 
       • Cuales son sus circunstancias 
 
 F) Presentar nuestro producto/servicio: 
   Técnica del merchandising: 
“Conjunto de estudios y técnicas de aplicación puestos en práctica, de forma separada o 
conjunta, por distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la rentabilidad del punto 
de venta y la introducción de los productos, mediante una aportación permanente del 
producto  a las necesidades del mercado y mediante la presentación apropiada de las 
mercancías”   (Instituto merchandising de Chicago).      Según Blanco (2012:16) 
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OBJETIVO DEL MERCHANDISING 
1) Mayor demanda 
2) Mayor rotación 
3) Mayor utilidad 
4) Mayor eficiencia 
5) Mayor frecuencia de compra 
6) Mayores estímulos físicos y mentales que guíe la conducta de compra 
7) Mejores técnicas de exhibición y  promoción. 
 
TIPOS DE MERCHANDISING: 
1) Merchandising de presentación 
2) Merchandising de seducción 
3) Merchandising de Gestión. 
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Figura 6 El merchandising de presentación 
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Figura 7 Emplazamiento de las secciones de venta 
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Figura 8  Nivel de colocación de los productos de estantería 
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Figura 9  Variables de diseño exterior 
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Figura 10  Gondolas 
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Figura 11  Merchandising de gestión 
Cierre de la Venta  
4)Fidelización del cliente 
¿Cuál es el valor del cliente? 
Fuente de ingresos 
Instrumento de medición y canal de información 
Referencia de los cambios necesarios 
Barómetro de prestigio de una organización 
Agente de publicidad-Cómo puedo fidelizar a mi cliente 
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Acciones que ayudan a fidelizar 
Programa de Fidelización  
¿Está enfocado a cubrir las necesidades de nuestros clientes? 
¿Qué expectativas tienen los clientes sobre la incentivación o recompensa de su lealtad? 
¿Qué está haciendo la competencia? 
¿Están preparados nuestros recursos? 
 
Figura 12  Acciones que nos ayudan a fidelizar 
 
Otras Acciones 
Regalo anunciado  
Club con actividades  
Consulta informativa gratuita 
Bono presentación nuevo cliente 
 
5)Acciones en Internet para incrementar las Ventas y el Beneficio 
En internet, todos tenemos las mismas oportunidades 
1. Crear nuestra página Web 
 - Promoción online 
 - Afiliarnos a una página visible  
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2.  Comercio electrónico  
3.  Comunicación online 
 
2.2.7 Técnicas de venta por teléfono 
De acuerdo con Neuberger (2010:57) 
1) Ordene la información de su guion. “Te va marcando el camino que debes seguir para 
convencer”. Tenga un texto general, el cual irá adecuando a cada cliente. Empiece por un 
breve saludo y pase inmediatamente a captar su atención. 
2) Platique rápidamente lo que puede hacer por él o ella, dele tiempo para comentarios 
o preguntas. “No olvide dirigirse al prospecto por su nombre y hablarle de usted”. 
3) No pida permiso. Es mejor que vaya al grano y le informe a su prospecto la razón de 
su llamada. No hable de las razones de usted, sino de por qué al prospecto le conviene 
escuchar lo que le va a decir. 
4) No los deje a la espera. “Con esto, seguro nos colgarán la llamada” Tenga todo su 
material a la mano para poder responder a cualquier pregunta de manera inmediata. 
 5) Trate de que sus respuestas sean siempre afirmativas y serviciales. Nunca le diga a 
un prospecto o cliente que no se puede. Siempre debe haber opciones. 
6) Cuide su “imagen telefónica”. La riqueza de su vocabulario, el tono de su voz, la 
amabilidad y cortesía forman parte de la imagen que usted proyecta por medio de su voz. 
Es conocida la expresión de Brian Tracy, reconocido gurú de las ventas, si sonríe y se pone 
de pie al hablar, se escuchará diferente. Está imagen debe comunicar profesionalismo y 
entusiasmo. 
7) Tenga tacto. Sea oportuno, no interrumpa o contradiga bruscamente. Es mejor 
sugerir. Si desaprueba algo, dígalo con cortesía y educación, explicando las razones. 
8) Espere a que el cliente cuelgue antes que usted. Además, notará la prisa o manera de 
despedirse. Esto es un indicador de qué tan efectiva fue su llamada. 
64 
 
9) Sea humano. Aunque le esté hablando a una bocina de teléfono, siempre tendrá 
que manejar argumentos para convencer a alguien. “Yo considero que, aún por 
teléfono, sigue siendo una venta personal”, se concluye. 
2.2.8 Técnicas de venta por internet: 
Según Langerfeldt (2010) Teniendo todo en su lugar, no es difícil dar un paso más y 
comenzar a ofrecer sus productos a la venta. Una excelente estrategia de ventas es la de 
aplicar el "concepto del embudo" al vender sus productos. 
2.2.8.1 Principales técnicas 
2.2.8.1.1 “El embudo de ventas” 
La estrategia del embudo es muy simple: usted comienza ofreciendo un producto y/o 
servicio de un valor relativamente bajo. Así usted les ofrece a sus clientes potenciales un 
producto fácilmente accesible. Muchos de ellos lo comprarán e idealmente comprobarán la 
calidad y la efectividad de sus productos y servicios.  
Algunos de ellos van a querer recibir más ayuda suya y estarán dispuestos a gastar 
más dinero para obtenerlo. A ellos les ofrece un producto de valor intermedio. Hará 
menos ventas, pero ganará mucho más por cada venta que hace. 
Finalmente, habrá un selecto grupo de fieles seguidores suyos que desean recibir aún 
más ayuda suya. Por ejemplo, pueden ser sesiones de coaching, en las cuales usted entrega 
sus conocimientos personalmente a cada cliente, de acuerdo a su necesidad, para resolver 
problemas puntuales de su situación particular. También puede ser un paquete extenso de 
productos y servicios que usted solo ofrece parcialmente a los niveles anteriores.  
Como sea, es necesario que usted llegue a un nivel en el cual puede ofrecer 
productos y/o servicios de alto valor que requieren una inversión relativamente baja de su 
tiempo y dinero.  
Así habrá alcanzado el sueño de todo emprendedor en la web: el de tener un negocio 
online exitoso que le genere importantes ingresos, le permite dedicarse a lo que ama hacer 
y le da la libertad financiera que tanto añora. 
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Aprende en este artículo unos tips para que tu web venda sola. 
2.2.8.1.2 Captura de emails 
La primera misión de una página web que vende es capturar los emails de las 
personas que llegan a tu web, ya que en la primera visita generalmente nadie compra. 
Pon un formulario de inscripción que llame la atención a primera vista. Ofrece un 
valor para que las personas te dejen su email. No ofrezcas una simple newsletter, sino 
información de interés para tus potenciales clientes. 
2.2.8.1.3 Boletín 
Sin un boletín, son casi imposibles las ventas en internet. El boletín es el que crea la 
confianza que necesitas para que tus prospectos acaben comprando. 
Por supuesto, el boletín tendrá que traer un valor para tus lectores, que te dará la 
imagen de experta y reforzará la confianza y el interés. A través del boletín es como 
lanzarás tus promociones. 
2.2.8.1.4 Contenidos que aumentan 
Escribe artículos de interés para tu público potencial, artículos donde enseñes a hacer 
algo. Los mismos servirán por un lado para dar contenido y valor a tu boletín, por otro, 
como medio para que google suba tu posicionamiento y tercero para publicarlos en más 
lugares de internet y así atraer más tráfico a tu web. 
Además estos artículos permanecerán siempre en internet, con lo cual un artículo que 
publicaste una vez te traerá visitas toda la vida y cada vez que introduzcas uno nuevo, 
significará más publicidad permanente y gratuita que atraiga tráfico a tu web. 
De esta manera tu página, no será estática, pues cada semana habrá nuevos 
contenidos de interés que invitarán a visitarla una y otra vez. 
Utiliza estas tres estrategias y tu web será la mejor vendedora que puedas tener. 
Harás ventas automatizadas sin tener que estar presente. 
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2.2.8.2 Acciones en internet para incrementar las ventas 
Herramientas que promocionan nuestro negocio o tienda online: 
1) Programas de Afiliación 
2) Membership sites 
3) Comercio electrónico. 
Genera credibilidad y posicionamiento: 
E-mailing 
E-Newsletter 
Videos  
Crear un Blog  
Participar en Foros 
Participar en las Redes Sociales 
 
2.2.9 Técnicas Básicas de Fidelización 
Según Avante y Club de Marketing de Malaga (2010) 
• Sea leal con el cliente. 
• Aproveche su personalidad y proyecte la del cliente. 
• Motive la repetición del cliente. 
• Evite el abandono 
• Consiga que la plantilla se implique 
• En cualquier caso: 
“Trate a las demás personas como a 
Usted le gustaría que le trataran 
2.1.2.9.1 Medios para Fidelizar 
Medios de fidelización de clientes 
1) Tarjetas de Fidelización 
2) Cupones de Descuento 
3) Club de clientes 
4) Tarjetas regalo 
5) Puntos por compra 
6) Regalos directos 
7) Comunicaciones personalizadas 
8) Descuentos, promociones, etc. 
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2.2.10 Técnicas de manejo de rotación de inventarios 
2.2.10.1 Definición de inventario: 
El inventario es el conjunto de mercancías o artículos que tiene la empresa para 
comerciar con aquellos, permitiendo la compra y venta o la fabricación primero, antes de 
venderlos, en un periodo económico determinados. Deben aparecer en el grupo de activos 
circulantes. 
Es uno de los activos más grandes existentes en una empresa. El inventario aparece 
tanto en el balance general como en el estado de resultados. En el balance General, el 
inventario a menudo es el activo corriente más grande. En el estado de resultado, el 
inventario final se resta del costo de mercancías disponibles para la venta y así poder 
determinar el costo de las mercancías vendidas durante un periodo determinado. 
Los Inventarios son bienes tangibles que se tienen para la venta en el curso ordinario 
del negocio o para ser consumidos en la producción de bienes o servicios para su posterior 
comercialización. Los inventarios comprenden, además de las materias primas, productos 
en proceso y productos terminados o mercancías para la venta, los materiales, repuestos y 
accesorios para ser consumidos en la producción de bienes fabricados para la venta o en la 
prestación de servicios; empaques y envases y los inventarios en tránsito. 
La contabilidad para los inventarios forma parte muy importante para los sistemas de 
contabilidad de mercancías, porque la venta del inventario es el corazón del negocio. El 
inventario es, por lo general, el activo mayor en sus balances generales, y los gastos por 
inventarios, llamados costo de mercancías vendidas, son usualmente el gasto mayor en el 
estado de resultados. 
Las empresas dedicadas a la compra y venta de mercancías, por ser esta su principal 
función y la que dará origen a todas las restantes operaciones, necesitarán de una constante 
información resumida y analizada sobre sus inventarios, lo cual obliga a la apertura de una 
serie de cuentas principales y auxiliares relacionadas con esos controles 
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Para una empresa mercantil el inventario consta de todos los bienes propios y 
disponibles para la venta en el curso regular del comercio; es decir la mercancía vendida se 
convertirá en efectivo dentro de un determinado periodo de tiempo. El término inventario 
encierra los bienes en espera de su venta (las mercancías de una empresa comercial, y los 
productos terminados de un fabricante), los artículos en proceso de producción y los 
artículos que serán consumidos directa o indirectamente en la producción. Esta definición 
de los inventarios excluye los activos a largo plazo sujetos a depreciación, o los artículos 
que al usarse serán así clasificados. 
2.2.10.2 Clasificación de los inventarios 
• Inventario Perpetuo: Es el que se lleva en continuo acuerdo con las existencias en el 
almacén, por medio de un registro detallado que puede servir también como mayor 
auxiliar, donde se llevan los importes en unidades monetarias y las cantidades físicas. A 
intervalos cortos, se toma el inventario de las diferentes secciones del almacén y se ajustan 
las cantidades o los importes o ambos, cuando es necesario, de acuerdo con la cuenta 
física. Los registros perpetuos son útiles para preparar los estados financieros mensuales, 
trimestral o provisionalmente. El negocio puede determinar el costo del inventario final y 
el costo de las mercancías vendidas directamente de las cuentas sin tener que contabilizar 
el inventario. El sistema perpetuo ofrece un alto grado de control, porque los registros de 
inventario están siempre actualizados. Anteriormente, los negocios utilizaban el sistema 
perpetuo principalmente para los inventarios de alto costo unitario, como las joyas y los 
automóviles; hoy día con este método los administradores pueden tomar mejores 
decisiones acerca de las cantidades a comprar, los precios a pagar por el inventario, la 
fijación de precios al cliente y los términos de venta a ofrecer. El conocimiento de la 
cantidad disponible ayuda a proteger el inventario. 
•  Inventario Intermitente: Es un inventario que se efectúa varias veces al año. Se recurre 
a él, por razones diversas, no se puede introducir en la contabilidad del inventario contable 
permanente, al que se trata de suplir en parte. 
• Inventario Final: Es aquel que realiza el comerciante al cierre del ejercicio económico, 
generalmente al finalizar un periodo, y sirve para determinar una nueva situación 
patrimonial en ese sentido, después de efectuadas todas las operaciones mercantiles de 
dicho periodo. 
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• Inventario Inicial: Es el que se realiza al dar comienzos a las operaciones. 
• Inventario Físico: Es el inventario real. Es contar, pesar o medir y anotar todas y cada 
una de las diferentes clases de bienes (mercancías), que se hallen en existencia en la fecha 
del inventario, y evaluar cada una de dichas partidas. Se realiza como una lista detallada y 
valorada de las existencias. 
•  Inventario determinado por observación y comprobado con una lista de conteo, del 
peso o a la medida real obtenidos. Calculo del inventario realizado mediante un listado 
del stock realmente poseído. La realización de este inventario tiene como finalidad, 
convencer a los auditores de que los registros del inventario representan fielmente el valor 
del activo principal. La preparación de la realización del inventario físico consta de cuatro 
fases, a saber: 
1)     Manejo de inventarios (preparativos) 
2)     Identificación 
3)     Instrucción 
4)     Adiestramiento 
•  Inventario Mixto: Inventario de una clase de mercancías cuyas partidas no se 
identifican o no pueden identificarse con un lote en particular. 
• Inventario de Productos Terminados: Todas las mercancías que un fabricante ha 
producido para vender a sus clientes. 
•  Inventario en Transito: Se utilizan con el fin de sostener las operaciones para abastecer 
los conductos que ligan a la compañía con sus proveedores y sus clientes, respectivamente. 
Existen porque el material debe de moverse de un lugar a otro. Mientras el inventario se 
encuentra en camino, no puede tener una función útil para las plantas o los clientes, existe 
exclusivamente por el tiempo de transporte. 
•  Inventario en Consignación: Es aquella mercadería que se entrega para ser vendida 
pero él título de propiedad lo conserva el vendedor. 
• Inventario Máximo: Debido al enfoque de control de masas empleado, existe el riesgo 
que el nivel del inventario pueda llegar demasiado alto para algunos artículos. Por lo tanto 
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se establece un nivel de inventario máximo. Se mide en meses de demanda pronosticada, y 
la variación del excedente es: X >I máx. 
•  Inventario Mínimo: Es la cantidad mínima de inventario a ser mantenidas en el 
almacén. 
• Inventario Disponible: Es aquel que se encuentra listo para la producción o venta. 
•  Inventario en Línea: Es aquel inventario que aguarda a ser procesado en la línea de 
producción. 
•  Inventario Agregado: Se aplica cuando al administrar las existencias de un único 
artículo representa un alto costo, para minimizar el impacto del costo en la administración 
del inventario, los artículos se agrupan ya sea en familias u otro tipo de clasificación de 
materiales de acuerdo a su importancia económica, etc. 
•  Inventario en Cuarentena: Es aquel que debe de cumplir con un periodo de 
almacenamiento antes de disponer del mismo, es aplicado a bienes de consumo, 
generalmente comestibles u otros. 
•  Inventario de Previsión: Se tienen artículos a fin de cubrir una necesidad futura 
perfectamente definida. Se diferencia con respecto a los de seguridad, en que los de 
previsión se tienen a la luz de una necesidad que se conoce con certeza razonable y por lo 
tanto, involucra un menor riesgo. 
•  Inventario de Seguridad: Son aquellos que existen en un lugar dado de la empresa 
como resultado de incertidumbre en la demanda u oferta de unidades en dicho lugar. Los 
inventarios de seguridad concernientes a materias primas, protegen contra la incertidumbre 
de la actuación de proveedores debido a factores como el tiempo de espera, huelgas, 
vacaciones o unidades que al ser de mala calidad no podrán ser aceptadas. Se utilizan para 
prevenir faltantes debido a fluctuaciones inciertas de la demanda. 
• Inventario de Mercaderías: Son las mercaderías que se tienen en existencia, aun no 
vendidas, en un momento determinado. 
•  Inventario de Fluctuación: Estos se llevan porque la cantidad y el ritmo de las ventas y 
de producción no pueden decidirse con exactitud. Estas fluctuaciones en la demanda y la 
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oferta pueden compensarse con los stocks de reserva o de seguridad. Estos inventarios 
existen en centros de trabajo cuando el flujo de trabajo no puede equilibrarse 
completamente. Estos inventarios pueden incluirse en un plan de producción de manera 
que los niveles de producción no tengan que cambiar para enfrentar las variaciones 
aleatorias de la demanda. 
• Inventario de Anticipación: Son los que se establecen con anticipación a los periodos de 
mayor demanda, a programas de promoción comercial o aun periodo de cierre de planta. 
Básicamente los inventarios de anticipación almacenan horas-trabajo y horas-máquina para 
futuras necesidades y limitan los cambios en las tasas de producción. 
•  Inventario de Lote o de tamaño de lote: Estos son inventarios que se piden en tamaño 
de lote porque es más económico hacerlo así que pedirlo cuando sea necesario satisfacer la 
demanda. Por ejemplo, puede ser más económico llevar cierta cantidad de inventario que 
pedir o producir en grandes lotes para reducir costos de alistamiento o pedido o para 
obtener descuentos en los artículos adquiridos. 
•  Inventario Estaciónales: Los inventarios utilizados con este fin se diseñan para cumplir 
más económicamente la demanda estacional variando los niveles de producción para 
satisfacer fluctuaciones en la demanda. Estos inventarios se utilizan para suavizar el nivel 
de producción de las operaciones, para que los trabajadores no tengan que contratarse o 
despedirse frecuentemente. 
•  Inventario Intermitente: Es un inventario realizado con cierto tiempo y no de una sola 
vez al final del periodo contable. 
•  Inventario Permanente: Método seguido en el funcionamiento de algunas cuentas, en 
general representativas de existencias, cuyo saldo ha de coincidir en cualquier momento 
con el valor de los stocks. 
•   Inventario Cíclico: Son inventarios que se requieren para apoyar la decisión de operar 
según tamaños de lotes. Esto se presenta cuando en lugar de comprar, producir o 
transportar inventarios de una unidad a la vez, se puede decidir trabajar por lotes, de esta 
manera, los inventarios tienden a acumularse en diferentes lugares dentro del sistema. 
De acuerdo con Productos Familia (1999:11,169 
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2.2.10.3 Síntomas de una gestión de stocks deficiente: 
1) Incremento de pedidos pendientes por servir. 
2) Incremento de la inversión en stock. 
3) Alta rotación de clientes. 
4) Incremento de pedidos anulados. 
5) Falta espacio de almacenamiento. 
6) Baja rotación del stock. 
7) Cancelación de compras. 
2.2.10.4 Retos Para La Gestión De Inventarios 
1) Reducir los requerimientos de almacenamiento. 
2) Reducir la obsolescencia del producto. 
3) Reducir los daños y averías a los productos por manejo. 
4) Racionalizar los niveles increíbles de Capital atado al inventario y los costos de 
oportunidad que ello significa. 
5) Cumplimiento de compromisos comerciales. 
6) Cumplimiento de especificaciones del producto. 
7) Atención inmediata de ventas. 
8) Recortar al máximo el ciclo del pedido. 
9) Respuesta del 100% con pedidos perfectos. 
 
2.2.10.5 Importancia de la administración de inventarios 
 Según Primitivo (2009:5) La administración de inventario, en general, se centra en 
cuatro aspectos básicos: 
1.    Cuántas unidades debería ordenarse o producirse en un momento dado. 
2.    En qué momento debería ordenarse o producirse el inventario. 
3.    Qué artículos del inventario merecen una atención especial. 
4.    Puede uno protegerse contra los cambios en los costos de los artículos del inventario. 
El inventario permite ganar tiempo ya que ni la producción ni la entrega pueden ser 
instantánea, se debe contar con existencia del producto a las cuales se puede recurrir 
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rápidamente para que la venta real no tenga que esperar hasta que termine el proceso de 
producción. 
Este permite hacer frente a la competencia, si la empresa no satisface la demanda del 
cliente sé ira con la competencia, esto hace que la empresa no solo almacene inventario 
suficiente para satisfacer la demanda que se espera, sino una cantidad adicional para 
satisfacer la demanda inesperada. 
El inventario permite reducir los costos a que da lugar la falta de continuidad en el 
proceso de producción. Además de ser una protección contra los aumentos de precios y 
contra la escasez de materia prima. 
Si la empresa provee un significativo aumento de precio en las materias primas 
básicas, tendrá que pensar en almacenar una cantidad suficiente al precio más bajo que 
predomine en el mercado, esto tiene como consecuencia una continuación normal de las 
operaciones y una buena destreza de inventario. 
La administración de inventario es primordial dentro de un proceso de producción 
ya que existen diversos procedimientos que nos va a garantizar como empresa, lograr la 
satisfacción para llegar a obtener un nivel óptimo de producción. Dicha política consiste 
en el conjunto de reglas y procedimientos que aseguran la continuidad de la producción de 
una empresa, permitiendo una seguridad razonable en cuanto a la escasez de materia 
prima e impidiendo el acceso de inventario, para mejorar la tasa de rendimiento. 
 
2.2.10.6 Costos en los inventarios 
  
La gestión de inventarios implica dos costos básicos: 
 
 Costos de penalización por inexistencia de los materiales: Estos costos son 
proporcionales a las ventas perdidas por inexistencia del producto. Frecuentemente, no es 
cuantificable si la carencia del material produce problemas de pérdida de imagen, como es 
el caso de empresas de distribución, en las que se produce una degradación de 
disponibilidad o seguridad, como consecuencia de la falta de productos a ofrecer en el 
mercado. 
 
 Costos de almacenamiento: Estos representan costos tanto en capital inmovilizado 
como en costos de gestión física y administrativa de estos inventarios. Los costos de 
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acumulación de inventarios pueden ser muy importantes dentro del capital de inversión de 
una empresa, por ejemplo: 
En una empresa tradicional, los inventarios representan el 34% del valor de los activos y 
el 90% del capital circulante (es decir dinero en efectivo). 
 
2.2.10.7 Técnicas de administración de inventarios 
El objetivo de la administración de inventarios, igual que en la administración de 
efectivo, tiene dos aspectos: por una parte, se requiere minimizar la inversión del 
inventario, puesto que los recursos que no se destinan a ese fin se puede invertir en otros 
proyectos aceptables de otro modo no se podrían financiar. Por la otra, hay que asegurarse 
de que la empresa cuente con inventario suficiente para hacer frente a la demanda cuando 
se presente y para que las operaciones de producción y venta funcionen sin obstáculos, 
como se ve, los dos aspectos del objeto son conflictivos. 
Reduciendo el inventario se minimiza la inversión, pero se corre el riesgo de no 
poder satisfacer la demanda de obstaculizar las operaciones de la empresa. Si se tiene 
grandes cantidades de inventario se disminuyen las probabilidades de no poder hacer 
frente a la demanda y de interrumpir las operaciones de producción y  venta, pero también 
se aumenta la inversión. 
Los inventarios forman un enlace entre la producción y la venta de un producto. 
Como sabemos existen tres tipos de éstos, los cuáles son el inventario de materia prima, de 
productos en proceso y el de  productos terminados. 
El inventario de materias primas proporciona la flexibilidad a la empresa en sus 
compras, el inventario de artículos terminados permite a la organización mayor 
flexibilidad en la programación de su producción y en su mercadotecnia. 
Los grandes inventarios permiten además, un servicio más eficiente a las demandas 
de los clientes. Si un producto se agota, se pueden perder ventas en el presente y también 
en el futuro. 
En la Gestión de Inventarios están involucradas tres (3) actividades básicas a saber: 
  
1) Determinación de las existencias: La cual se refiere a todos los procesos necesarios para 
consolidar la información referente a las existencias físicas de los productos a controlar 
incluyendo los procesos de: 
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 Toma física de inventarios 
 Auditoria de Existencias 
 Evaluación a los procedimientos de recepción y ventas (entradas y   
          Salidas) 
 Conteos cíclicos 
 
2) Análisis de inventarios: La cual está referida a todos los análisis estadísticos que se 
realicen para establecer si las existencias que fueron previamente determinadas son las que 
deberíamos tener en nuestra planta, es decir aplicar aquello de que "nada sobra y nada 
falta", pensando siempre en la rentabilidad que pueden producir estas existencias. Algunas 
metodologías aplicables para lograr este fin son: 
 
 Método de cantidad óptima de compra (Formula de Wilson: máximos y mínimos ) 
 Modelo de la cantidad económica de pedido (CEP o EOQ) 
 Método ABC en los inventarios 
 Just in Time (Justo a Tiempo) 
 
3) Control de producción: La cual se refiere a la evaluación de todos los procesos de 
manufactura realizados en el departamento a controlar, es decir donde hay transformación 
de materia prima en productos terminados para su comercialización, los métodos más 
utilizados para lograr este fin son: 
 
 MPS (plan maestro de producción) 
 MRP II (planeación de recursos de manufactura) 
2.2.10.8. Método ABC en los inventarios 
Wilfrido Pareto fue un economista italiano quien hacia 1897, afirmo que el 20% de 
las personas poseen el 80% de las riquezas. Este principio puede aplicarse a muchas cosas 
y conforma un estilo de gerencia. En gestión de inventario, el principio de Pareto significa 
que unos pocos materiales representan la mayor parte del valor de uso de los mismos; 
entendiendo por valor de uso, el producto del consumo de un artículo en un periodo 
determinado (usualmente un año) por el precio promedio del mismo. 
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Ejemplo: 
                Consumo         precio       valor de uso 
 
Articulo 1  100   100   10,000 
 
Articulo 2        1          1,000    1,000 
 
Articulo 3  1,000    0.1      100 
 
Es fácil ver como el artículo que representa el mayor flujo de dinero en el periodo 
determinado, no es ni el más costoso, ni el de mayor uso. Por tanto, el interés de realizar 
una buena gestión de inventarios debería centrarse en el Artículo 1. 
 
El manejo de los artículos que se encuentran en el inventario es de vital importancia, 
ya que estos son los que determinan en gran parte la asignación de costos en el proceso 
productivo y determinan en un alto grado el nivel de eficiencia y eficacia de la gestión 
financiera.  
 
El inventario representa una inversión considerable por parte de las empresas 
manufactureras, es por ello que se hace indispensable prestarle atención especial a su 
manejo. 
 
Para realizar una eficiente administración los responsables de esta área deben 
controlar todos los niveles del inventario y considerar que este es una inversión 
significativa que si no se maneja de una forma adecuada puede convertirse en un problema 
que afectaría la gestión financiera de la empresa. 
 
 ABC y la empresa 
    
Una empresa que tenga un gran número de artículos de inventario debe analizar cada 
uno de ellos para determinar la inversión aproximada por unidad.  
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Una gran cantidad de organizaciones tienen en sus almacenes una gran cantidad de 
artículos que no tienen una misma característica, muchos de estos artículos son 
relativamente de bajo costo, en tanto que otros son bastante costosos y representan gran 
parte de la inversión de la empresa. Algunos de los artículos del inventario, aunque no son 
especialmente costosos tienen una rotación baja y en consecuencia exigen una inversión 
considerable; otros artículos, aunque tienen un costo alto por unidad, rotan con suficiente 
rapidez para que la inversión necesaria sea relativamente baja. 
 
En la mayoría de las empresas la distribución de los artículos del inventario es que el 
20% corresponden al 80% de la inversión en inventario, mientras que el 80% restante de 
los artículos corresponden solamente al 200% de dicha inversión, es por ello que se hizo 
necesario formular un nuevo sistema de asignación en la prioridad que se le da a las 
existencias que maneja la empresa: El sistema de costos basado en las actividades o costeo 
ABC. 
 
La aplicación del sistema de costos ABC en una empresa para el control de 
inventarios se empieza por la clasificación en grupos de artículos así: 
 
Los artículos "A": son aquellos en los que la empresa tiene la mayor inversión, estos 
representan aproximadamente el 10% de los artículos del inventario que absorben el 80% 
de la inversión. Estos son los más costosos o los que rotan más lentamente en el 
inventario. 
 
Los artículos "B": son aquellos que les corresponde la inversión siguiente en 
términos de costo. Consisten en el 30% de los artículos que requieren el 15% de la 
inversión. 
 
Los artículos "C": son aquellos que normalmente en un gran número de artículos 
correspondientes a la inversión más pequeña. Consiste aproximadamente del 60% de 
todos los artículos del inventario pero solo el 5% de la inversión de la empresa en 
inventario. 
 
78 
 
Aquí los porcentajes mencionados son solo indicativos, ya que varían según el tipo 
de sistema. Lo que es realmente importante es el concepto de que el mayor esfuerzo en la 
realización de la gestión de inventario debe ser hecho sobre una cantidad pequeña de 
materiales, que son los "A" y sobre un porcentaje importante de artículos, que son lo "C"; 
es aceptable realizar una gestión menos rigurosa y por tanto, más económica. 
 
En una gráfica de Pareto, se pueden representarse de la siguiente manera: 
 
1.- Obtener para cada artículo el precio promedio y el consumo real en un periodo de un 
año (preferiblemente). 
2.- Multiplicar ambos valores. 
3.- Colocar en orden, de mayor a menor. 
4.- Sumar todos los valores y dividir cada uno entre el total de la suma. 
5.- Sumar estos valores hasta llegar a 0.80. 
6.- Colocar "A" a estos materiales. 
7.- Repetir hasta 0.95 para "B" y hasta 1.0 para "C". 
 
Tabla 1 
Porcentaje de uso-clasificación de artículos 
 
  
 
El diferenciar el inventario en artículos "A", "B" y "C" permite que la empresa 
determine el nivel y los tipos de procedimientos de control de inventario necesarios.  
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El control de los artículos "A" del inventario debe ser muy intensivo por razón de la 
inversión considerable que se hace. A este tipo de artículos se les debe implementar las 
técnicas más sofisticadas de control de inventario. 
 
En los artículos "B" se pueden controlar utilizando técnicas menos sofisticadas pero 
eficientes en sus resultados. 
 
En los artículos "C" el control que se realiza es mínimo, no es obligatorio un control 
estricto sobre ellos, pues esto aporta poco valor a la empresa y a sus utilidades y sí puede 
aumentar sus gastos operativos ya que aumenta el tiempo que el personal encargado tarde 
en realizar dicha labor. 
 
Debe tenerse en cuenta que el modelo de costeo ABC de control de inventario no 
tiene aplicación en todas las empresas, ya que ciertos artículos de inventario que son de 
bajo costo, pueden ser definitivos en el proceso de producción y no son de fácil 
consecución en el mercado, es por ello que necesitan una atención especial. 
 
El control que se ejerce en este sistema se relaciona directamente con el control que 
se hace de los costos, ya que al tener una mejor distribución de los inventarios, el costo de 
almacenaje, mantenimiento, vigilancia, pérdidas y obsolescencia se pueden contrastar de 
una mejor forma.  
2.2.11 La ventas en los pequeños negocios 
Según el diccionario de la Real Academia Española (2014) la venta del latín vendita, es la 
acción y efecto de vender. Vender se define como “traspasar a alguien por el precio 
convenido la propiedad de la que uno posee   y otra definición del mismo diccionario es:      
“ exponer u ofrecer al público los géneros o mercancías para quien las quiera comprar”  
definición apropiada para los pequeños negocios que exponen sus mercancías al público 
para quienes las quieran comprar. Pero como incentivar al público para que compre o 
compre más es motivo de emplear las técnicas adecuadas y el stock necesario y suficiente 
de mercancías. Pero ¿Cómo se miden y cuantifican las mismas? Lo podemos hacer a 
través de indicadores. 
Indicador de ventas: 
80 
 
La gestión de las empresas requiere un sistema de indicadores (en inglés KPIs o Key 
Performance Indicators) que nos faciliten la toma de decisiones y el control. Se requiere un 
sistema completo de análisis. 
KPI o indicadores claves de desempeño 
La palabra KPI es el acrónimo de “key process indicator”. En español su traducción viene 
a ser “indicador clave de un proceso” o más frecuentemente conocidos como “indicadores 
claves de desempeño”. 
Los KPI consisten en métricas que nos ayudan a medir y a cuantificar el rendimiento del 
progreso en función de unas metas y objetivos planteados para las distintas actividades que 
llevemos a cabo dentro de nuestra empresa. En ventas, los KPI´s nos permiten cuantificar y 
medir tanto los resultados como los esfuerzos en nuestro equipo de ventas. Ayudan a 
definir y medir el progreso hacia los objetivos de la empresa por parte de nuestro equipo de 
ventas. 
Los KPI pueden y deben variar para cada uno de los objetivos de nuestra empresa y de 
nuestros equipos de venta. Los KPI ´s que conforman nuestro cuadro de mandos no serán 
los mismos si nuestro objetivo es el aumento de las ventas, el aumento de valor por cada 
pedido, la mejora del servicio al cliente o la fidelización de nuestra cartera. 
A través de su análisis podemos no solo medir y valorar los resultados, sino en nuestra 
opinión, lo que es más importante aún plantear una modificación en las tareas o en la 
manera de ejecutarlas que permita optimizar los resultados. 
Existe infinidad de posibles indicadores que podemos utilizar. Algunos ratios o indicadores 
son de uso muy general. Los más utilizados son, por ejemplo: 
Indicadores de finanzas: Margen, Retorno de la inversión, Rentabilidad, Días de Cuentas 
por cobrar (DCC) y por Pagar (DCP)... 
Indicadores comerciales: Indicadores de ventas... 
Indicadores marketing: Cuota de mercado... 
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Indicadores de compras: Diagrama de Pareto de los proveedores (calculado según el 
Principio de Pareto) 
Indicadores de producción: Defectos por oportunidad por millón de unidades (DPMO), 
Eficiencia General de los Equipos (OEE). 
Indicadores de  logística: Rotación del inventario, Tasa de capacidad de transporte 
utilizada, Tasa de rupturas de stock. 
Indicadores de calidad: Tasa de servicio. 
Indicadores de recursos humanos: Crecimiento de la nómina, Accidentalidad laboral 
(índice de frecuencia, índice de gravedad). 
Indicadores de informática y mantenimiento: Tiempo Medio Entre Fallas (TMEF – 
MTBF). 
Los indicadores de ventas del cuadro de mando suelen ser las ventas por metro cuadrado, 
las ventas por empleado y ventas por establecimiento. 
Las ventas por metro cuadrado. Un ratio muy empleado para realizar comparaciones 
entre distintas secciones de una tienda, entre tiendas y entre distintas empresas. Las ventas 
por metro cuadrado facilitan analizar la evolución de las tiendas a lo largo del tiempo. Es 
un dato que suele estar fácilmente disponible para comparar las empresas unas con otras. 
Las ventas por empleado es igualmente un indicador fácil de conseguir. Permite realizar 
comparaciones entre secciones, tiendas y empresas. Y también es un ratio que nos facilita 
seguir la evolución a lo largo del tiempo. 
Ventas por establecimiento. Si dividimos las ventas totales entre el número de tiendas de 
la cadena, obtenemos la media de ventas por establecimiento. Permite comparar las ventas 
de unas tiendas con otras. 
Los principales KPIS que podemos considerar para pequeños negocios: 
1. Variación en las ventas: Indica la diferencia del volumen de ventas entre el año actual 
y el anterior en porcentajes  
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Formula: (Ingresos por ventas-ingresos por ventas año anterior/ingresos por ventas año 
anterior)*100  
2. Venta media por cliente: Relaciona los ingresos por ventas con el número de clientes  
Formula: ventas totales/número de clientes  
3. Fidelidad de los clientes: Este indicador pone de manifiesto el grado de estabilidad de 
la clientela.  
Formula: No. clientes que repiten/No. clientes que compran  
4. Ventas por pedido= Ventas totales/Numero de pedidos  
5. Índice de efectividad de ofertas= Numero de pedidos / Numero de ofertas presentadas  
6. Índice de efectividad de demanda= Número de clientes que compran / número total de 
clientes  
7. Desempeño del departamento de ventas o de la empresa= Ventas totales / ventas 
previstas 
8. Gestión del Coeficiente de Ocupación del Suelo (COS) 
Este coeficiente nos permite medir el grado de ocupación del suelo y puede ayudarnos a 
ver la sensación de angustia o amplitud de los clientes cuando visiten el local. 
Los valores idóneos son aquellos que están entre 25% y 40%. Por encima, el cliente se 
sentirá angustiado y agobiado, y por debajo, la amplitud dará una sensación de vacío o de 
falta de surtido. 
 C.O.S. = (m2 de lineal x 100) / m2 totales 
 
En esta fórmula deben excluirse las zonas de almacén y de cajas para obtener un resultado 
correcto. 
Una vez realizado este cálculo, debemos volver al punto anterior si no hemos logrado 
alcanzar un coeficiente óptimo para garantizar una buena experiencia de compra                  
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2.3 Definición de términos Básicos:   
1) VENTA: acción y efecto de vender. Vender se define como “traspasar a alguien por el 
precio convenido la propiedad de la que uno posee “ y otra definición del mismo 
diccionario de la Real Academia de la Lengua (2014) es la de “ exponer u ofrecer al 
público los géneros o mercancías para quien las quiera comprar” 
2) TECNICAS DE VENTA: La técnica de venta es el comportamiento persuasor del 
profesional que manipula los argumentos para producir una acción de compra por parte de 
otras personas. El manejo de estos argumentos determina la acción de compra. Asimismo 
comprenden también las técnicas para la presentación de los productos para la venta y 
otras técnicas comerciales y estratégicas que ayudan a incrementar las ventas. 
3) BENEFICIO:  Un beneficio es el uso positivo que un cliente hace de una característica 
del producto o servicio, y que le ayuda a cubrir una necesidad o deseo específico. 
4) NECESIDAD:  Deseo de un cliente que puede ser satisfecho por su producto o servicio. 
También definido como la carencia de algo o como la sensación de la carencia de algo. 
5) OPORTUNIDAD:  Problema o insatisfacción que tiene un cliente al cual puede 
dirigirse su producto o servicio por lo que también se define como el momento propicio 
para llevar a cabo una transacción comercial 
6) CARACTERISTICA: Describe lo que el producto o servicio es. Las características 
están relacionadas con los elementos físicos de un producto o servicio. Son observables, 
fáciles de medir, generales y relacionadas con la naturaleza del producto o servicio. Viene 
a ser la Cualidad de su producto o servicio. 
7) INVENTARIO:  Conjunto de mercancías o artículos que tiene la empresa para 
comerciar con aquellos, permitiendo la compra y venta o la fabricación primero, antes de 
venderlos, en un periodo económico determinados. Deben aparecer en el grupo de activos 
circulantes. 
8) KPIS: Acrónimo de “Key process indicator”. En español su traducción viene a ser 
“indicador clave de un proceso” o más frecuentemente conocidos como “indicadores 
claves de desempeño”. 
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Los KPI son métricas que nos ayudan a medir y a cuantificar el rendimiento del progreso 
en función de unas metas y objetivos planteados para las distintas actividades que llevemos 
a cabo dentro de nuestra empresa 
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CAPÍTULO III: MARCO METODOLOGICO 
 
3.1. Hipótesis 
3.1.1. Hipótesis general 
Las técnicas de venta y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento de 
la venta se relacionan e influyen significativamente en el resultado y variación de las 
ventas en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
3.1.2. Hipótesis específicas  
 1) La aplicación de las principales técnicas de ventas y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en 
el momento de la venta se relacionan e influyen significativamente en las ventas medias por cliente en las 
bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
 
2). Las técnicas de venta para las bodegas y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento 
de la venta se relacionan e influyen significativamente en la efectividad de ofertas en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
 
3). Las técnicas de venta para las bodegas y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento 
de la venta se relacionan e influyen significativamente en el coeficiente ocupacional en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
 
4) Las técnicas de venta para las bodegas y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento 
de la venta se relacionan e influyen significativamente en la efectividad de la demanda en las bodegas de 
Lima metropolitana para el 2017. 
 
5) Las técnicas adecuadas para la fuerza de ventas y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el 
momento de la venta se relacionan e influyen significativamente en el desempeño del departamento de ventas 
en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
 
6) Las técnicas adecuadas de manejo de objeciones y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el 
momento de la venta se relacionan e influyen significativamente en la efectividad de la demanda en las 
bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
7) Las técnicas adecuadas de venta por teléfono y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el 
momento de la venta se relacionan e influyen significativamente en las ventas por pedido en las bodegas de 
Lima metropolitana para el 2017. 
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8) Las técnicas adecuadas de venta por teléfono y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el 
momento de la venta se relacionan e influyen significativamente en la efectividad de demanda en las bodegas 
de Lima metropolitana para el 2017. 
 
9) Las técnicas adecuadas de venta por internet y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el 
momento de la venta se relacionan e influyen significativamente en la efectividad de ofertas en las bodegas 
de Lima metropolitana para el 2017. 
 
10) Las técnicas de fidelización de clientes y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en el momento 
de la venta se relacionan e influyen significativamente en la fidelidad de los clientes en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
 
3.2. Variables de estudio 
3.2.1. Definición Conceptual 
Variable Independiente I: Técnicas de venta. - Las técnicas de venta comprenden el 
comportamiento persuasor del profesional que manipula los argumentos para producir una 
acción de compra por parte de otras personas. El manejo de estos argumentos determina la 
acción de compra siguiendo el proceso de venta elegido. Asimismo comprenden también 
las técnicas para la presentación de los productos para la venta y otras técnicas 
comerciales y estratégicas que ayudan a incrementar las ventas. 
 
Variable independiente II: Manejo de Rotación de inventarios. - Se entiende por 
Administración o Gestión (MANEJO) de Inventarios, todo lo relativo al control y manejo 
de las existencias de determinados bienes, en la cual se aplican métodos y estrategias que 
pueden hacer rentable y productivo la tenencia de estos bienes y a la vez sirve para evaluar 
los procedimientos de entradas y salidas (ROTACION) de dichos productos. 
 
Variable Dependiente: Ventas de Bodegas en Lima. - Acción y efecto de vender 
traspasando a alguien por el precio convenido la propiedad de la que uno posee 
exponiendo y ofreciendo al público los géneros o mercancías para quien las quiera 
comprar, termino muy adecuado para los pequeños negocios que exponen y ofrecen al 
público una gama variada de productos o servicios. 
 
3.2.2. Definición Operacional  
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Variable independiente I: Técnicas de venta 
Esta Variable se utiliza para medir en el proceso de la venta, el nivel de calidad en la 
atención al cliente, la presentación de los productos y los medios necesarios para 
comunicar la existencia de los mismos y promover su venta. 
 
Variable independiente II: Manejo de Rotación de inventarios. 
Esta Variable mide en el proceso de venta, la disponibilidad del producto solicitado con la 
cual se puede perfeccionar la venta, sin disponibilidad de producto no hay venta y de esta 
forma se puede saber cuántas ventas se pierden por no tener el producto adecuado o no 
tener el producto. 
Variable dependiente: Ventas de Bodegas en Lima .- Esta variable permite medir los 
resultados del proceso de venta en todas sus modalidades y con los indicadores adecuados. 
Operacionalización de variables:  
A continuación se presenta el cuadro de Operacionalización de variables, en el cual se 
consignan las dimensiones, indicadores e instrumentos a utilizar para el manejo de las 
mismas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 2 
Operacionalización de la variable técnica de ventas 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS 
TÉCNICAS 
DE 
Principales 
métodos de 
¿Cómo es el trabajo al cliente? 
1,2,3,4 
Cuestionario para 
Tiempo de atención al cliente Encuesta 
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VENTAS ventas 
Efectividad en la venta Entrevista 
¿Se aplicó alguna técnica de venta en el proceso de 
venta? 
 
Técnica de venta 
para tiendas 
¿Cómo es aptitud y actitud del personal de ventas 
1,2,3,4,5 
Cuestionario para 
Se conoce al cliente objetivo Encuestas 
Utiliza alguna técnica de venta Entrevista 
Utiliza publicidad y promociones 
 
¿Utiliza técnicas de presentación de los productos?   
Técnicas para 
fuerza de ventas 
Conoce su producto 
1,2,3,4,5,6 
Cuestionario para 
Utiliza alguna presentación de venta Encuestas 
Utiliza alguna técnica de venta Entrevista 
Tiene asignado un territorio geográfico 
 
% de efectividad ventas vs visitas   
Utiliza técnicas de cierre de ventas   
Técnicas de 
manejo de 
objeciones 
Utilizan algún método para levantar las objeciones 
de los clientes 
1,2,3 
 
 
Cuestionario para 
% de clientes que no compran por no manejar sus 
objeciones Encuestas/entrevistas 
¿Se sabe identificar las objeciones falsas de las 
verdaderas? 
 
Técnicas de venta 
por teléfono 
Cuenta con servicio de ventas telefónica 
1,2,3,4,5 
Cuestionario para 
Tiene un guio preparado Encuesta 
¿Tiene claro los procedimientos para este tipo de 
venta? Entrevista 
Tiempo de atención al cliente 
 
% de ventas que se realizan por este medio   
Técnicas de venta 
por internet  
Cuentan con ventas por internet 
1,2,3,4,5,6 
 
 
 
 
 
 
Cuestionarios para 
Tienen página web actualizada Encuesta 
Su página web captura E-mails Entrevista 
Cuenta con Boletín en la página 
 
Tienen programas de afiliación al  
 
cliente por internet   
Utilizan el Facebook para la venta   
Técnicas de 
fidelización 
clientes 
Tienen algún medio de fidelización para clientes 1,2 
 
 
 
 
Cuestionarios para 
Se ve lealtad con el cliente en la atención Encuestas/entrevista 
  
  
 
 
Tabla 3 
Operacionalización de los variables manejo de rotación inventario. 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS 
MANEJO DE Técnicas de Tienen una amplia gama de productos 1,2,3 Cuestionario para 
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ROTACION DE 
INVENTARIOS 
administración de 
inventarios 
y/o servicios para los clientes   Encuesta 
Utiliza algún método para manejo de   Entrevista 
rotación de inventarios   
 
% de clientes que se van por no    
 
encontrar el producto que necesitan     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 4 
Operacionalización de la variable venta bodegas. 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS 
VENTAS EN 
BODEGAS 
Variación en las 
ventas 
Ingresos x ventas- ingresos x ventas año 
anterior 
1 Cuestionarios para 
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              Ingresos x ventas año anterior   Encuestas/entrevista 
    
 
    
 
Ventas medias por 
cliente 
  1 Cuestionarios para 
    Encuestas/entrevista 
         Ventas totales/ número de clientes   
 
    
 
Efectividad de la 
oferta 
  1 Cuestionario para 
    Encuesta 
Número de pedidos/Número de ofertas      Entrevista 
                                      Presentadas   
 
    . 
Coeficiente 
ocupacional 
  1 Cuestionarios para 
    Encuesta 
            Mts2  del lineal/mts2 totales   Entrevista 
    
 
Efectividad de la 
demanda 
  1 Cuestionarios para 
 Número de clientes que compran   Encuestas/entrevista 
 Número total de clientes   
 
    
 
Desempeño del 
departamento de 
ventas 
    1 Cuestionarios para 
        Ventas Totales/ventas pronosticadas   Encuestas/entrevista 
    
 
    
 
    . 
  Ventas por pedido 
  1 Cuestionarios para 
    Encuesta 
        Ventas Totales/Número de pedidos   Entrevista 
    
 
    
 
Fidelidad  de 
clientes 
  1 Cuestionarios para 
    Encuestas 
              Número de clientes que Repiten   Entrevistas 
              Número de clientes que compran   
 
    
 
 
3.3 Tipo y nivel de investigación 
El tipo de investigación es Aplicada pues depende de los descubrimientos y avances de la 
investigación básica y se enriquece con ellos, pero se caracteriza por su interés en 
la aplicación, utilización y consecuencias prácticas de los conocimientos. La investigación 
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aplicada busca el conocer para hacer, para actuar, para construir, para modificar y eso es lo 
que finalmente busca esta tesis, esta clasificación corresponde a Zorrilla (1993:43).  
 El nivel de la investigación es Explicativa porque su interés es explicar porque se da un 
fenómeno y en qué condiciones se da este o porque dos o más variables estén relacionadas, 
esta clasificación corresponde a Hernández, Fernández y Baptista (2010) quienes hacen 
este tipo de clasificación. 
3.4 Diseño de la investigación: 
Por la naturaleza de la investigación, se aplicó el diseño No Experimental en su 
forma de investigación explicativa para orientar el grado de relación existente entre las 
variables independientes Técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios y su 
influencia en la variable dependiente ventas pero que no supone relación de causa y efecto 
de interés en una misma muestra. 
EL esquema de diseño: 
                                               VAR Ind I, VAR Ind II 
                            M   ˂             ↕                     R 
                                                 VAR Dep 
Dónde: 
M = Muestra calculada 
VAR ind I= Técnicas de venta 
VAR ind II=Manejo de rotación de inventarios 
VAR Dep=Venta de bodegas 
R= Relación de las variables. 
 
3.5. Población y muestra 
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3.5.1. Población 
Para establecer la población de estudio, se eligió como ya se había mencionado 
anteriormente de todos los tipos de pequeños negocios de Lima metropolitana, las bodegas 
que son representativas del canal tradicional. 
Se sabe que todos los meses se apertura aproximadamente las 6,000 bodegas nuevas 
y esa es la cantidad que tomaremos como población 
3.5.2. Muestra 
Para tomar una muestra aleatoria simple representativa se seguirá los parámetros de 
una distribución NORMAL de la muestra con un grado de confiabilidad del 90% y un 
grado de certeza (error) del 10% para lo cual empleando la fórmula correspondiente 
tenemos: 
 
                                                           donde: Z= Nivel de confianza (1.65) 
          
  P= probabilidad a favor (0.5) 
                   
                                                            q= Probabilidad en contra (0.5) 
                                                             N = Universo (6,000 bodegas) 
                                                             n = Tamaño de la muestra  
Reemplazando en la fórmula tenemos que el tamaño de la muestra debe ser de 41 
bodegas a estudiar. 
De las 41 bodegas se tomó una muestra no-probabilística de 05 clientes por Bodega 
(total 205). Es una técnica comúnmente usada y que consiste en seleccionar una muestra de 
la población por el hecho de que sea accesible y porque son clientes que entran a las 
tiendas siendo fáciles de reclutar. Esto se hace ya que no se tiene el dato exacto promedio 
de cuantos clientes atiende en promedio una bodega en lima y por esos se consideró este 
tipo de muestra. 
3.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.6.1. Técnicas de recolección de datos: 
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 Las técnicas utilizadas para la recolección de datos fueron: 
1) La encuesta 
2) La entrevista 
3.6.2. Instrumentos de recolección de datos: 
Se utilizó los cuestionarios como instrumento de investigación que consisten en un 
conjunto de preguntas respecto de una o más variables a medir: 
1) Cuestionario para la encuesta. 
para recoger la información de la aplicación de las diversas técnicas de venta y 
manejo de inventarios según los indicadores propuestos y poder recoger la opinión 
de los diversos participantes del proceso de venta. 
2) Guía para la entrevista 
Las preguntas se les formuló directamente a los dueños de las bodegas. 
3.7. Métodos de análisis de datos: 
La estadística permitió conocer los resultados porcentuales los cuales se presentarán en 
cuadros estadísticos. Para obtener estos resultados se empleó la media aritmética y las 
medidas de tendencia central asimismo también se empleó gráficos de Barras o de torta 
según corresponda. 
Procesamiento electrónico: 
Para este procesamiento se utilizaron: 
1) Uso de digitación computarizada  
          Consiste en escribir los datos utilizando el teclado de las computadoras, para  
          ingresarlos según la clase de tarea a realizar y de acuerdo al software que se use. 
2) Uso de programas y paquetes estadísticos como el SPSS 22 (2013)  
          El SPSS es una herramienta estadística muy utilizada a niveles internacionales  
 
pues puede trabajar con bases de datos de un gran tamaño y permite además la 
recodificación de las variables y registros según lo requiera el usuario. Este programa 
consiste en módulos base y módulos anexo que se van actualizando constantemente con 
nuevos métodos estadísticos.  
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Técnicas estadísticas: 
1) Cálculo de la muestra representativa 
2) Aplicación del programa SPSS 
-Prueba de normalidad 
-Confiabilidad de los instrumentos 
3) Cálculo de la media aritmética 
4) Cálculo de medidas de tendencia central (Media, moda, mediana) 
5) Gráficos de barra y de torta. 
6) Estadista inferencial, cálculo de las relaciones entre variables. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
IV. RESULTADOS 
 
4.1 Resultados 
Las variables a considerar: 
-VAR ind I   = V1: Evaluación de las técnicas de ventas 
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-VAR Ind II = V2: Manejo de rotación de inventarios 
- VAR dep    = V3: Ventas en bodegas de Lima 
 
Tabla 5 
Prueba de Normalidad 
 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
V3 ,422 205 ,000 ,599 205 ,000 
V1  ,435 205 ,000 ,586 205 ,000 
V2 ,412 205 ,000 ,608 205 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
A fin de asumir la prueba estadística para el análisis de la hipótesis de la 
investigación, procedemos a determinar el tipo de distribución de los datos en el caso 
de la proveniencia de distribuciones normales; al respecto la muestra asumida es 
relativamente grande razón por la cual procedemos el análisis por la prueba de 
bondad de ajuste con el estadístico Kolmogorov-Smirnov asumido a un nivel de 
significación del α = .05 frente al ρ_value de 0,000  y 0,000  siendo esta comparación 
suficiente para determinar que los datos obtenidos provienen de muestra de 
distribuciones no paramétrica, por lo tanto los datos serán analizados con el 
coeficiente Rho de Sperman para determinar la relación de variables. 
Confiabilidad 
Para medir el nivel de consistencia interna y de reacción entre ítems se hizo la prueba 
de Confiabilidad en función a la estadística coeficiente de Alpha de Crombach. 
Según Hernández (2007), define la confiabilidad como el grado en que un 
instrumento produce resultados consistentes y coherentes. 
Alfa de Crombach 
El análisis de cada Ítem del instrumento se realizó mediante el Software SSPS22, 
para determinar la confiabilidad del instrumento. 
Confiabilidad de los instrumentos 
Tabla 6 
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Confiabilidad del instrumento: Evaluación de técnicas de ventas y Manejo de 
rotación de inventarios 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,743 17 
 
 
Estadísticas de total de elemento 
ITEMS 
Media de 
escala si el 
elemento se 
ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 
elemento se 
ha suprimido 
Correlación 
total de 
elementos 
corregida 
Alfa de 
Cronbach si 
el elemento 
se ha 
suprimido 
1)   ¿Utiliza alguna técnica de venta en su 
establecimiento? ¿Diga cuál o cuáles? 
4,33 7,956 ,231 ,738 
2)    ¿Cree usted que necesita profesionalizar su negocio 
aplicando técnicas de venta? 
3,93 6,970 ,457 ,717 
3)    ¿Utiliza publicidad y promociones en su 
establecimiento? Diga los tipos 
4,17 7,012 ,528 ,710 
4)    ¿Utiliza alguna técnica para la presentación de sus 
productos? Diga Cuales 
4,31 8,255 ,042 ,752 
5)    ¿Se le capacita a su personal de ventas en la 
atención al público? 
4,31 8,049 ,157 ,744 
6)  ¿Sabe su personal identificar y levantar las objeciones 
de los clientes en la venta? 
4,39 8,316 ,069 ,746 
7) ¿Cuentan con servicio de venta telefónica? 3,77 6,945 ,503 ,712 
8)  ¿Cuentan con ventas por internet? Si es si ¿cuentan 
con programas de afiliación? 
4,42 8,372 ,135 ,744 
9)  ¿Usan el Facebook para vender? 4,18 7,244 ,429 ,721 
10) ¿Tienen y utilizan Métodos para fidelizar a los 
clientes? 
3,95 6,933 ,473 ,715 
11) ¿Tiene algún registro de los clientes frecuentes? 
¿Cuántos son? 
3,94 7,242 ,348 ,730 
12)  ¿Utilizan algún método para manejo de inventarios? 4,41 8,352 ,123 ,744 
13) ¿Cuántos cliente de 10 cree ud. que se  van por no 
encontrar en producto que necesitan? 
4,34 8,216 ,088 ,747 
14) ¿ cuáles son sus ingresos mensuales por ventas y 
cuanto vendió el año anterior?. 
4,03 7,176 ,387 ,725 
15) ¿Tiene registrado cuantos clientes ingresan a su local 
y cuantos compran? 
4,40 8,575 -,184 ,754 
16) ¿Cuantos metros cuadrados tiene su local y 3,93 6,460 ,675 ,689 
17) ¿Qué le gustaría implementar en su negocio que le 
haría vender más? 
4,00 6,941 ,477 ,714 
 
Tabla 7 
Confiabilidad del instrumento: Ventas en bodegas de Lima 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,679 15 
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Estadísticas de total de elemento 
ITEMS 
Media de 
escala si el 
elemento se 
ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 
elemento se 
ha suprimido 
Correlación 
total de 
elementos 
corregida 
Alfa de 
Cronbach si 
el elemento 
se ha 
suprimido 
1) ¿Cómo considera el trato que le dan en este 
establecimiento. 
5,83 6,208 ,608 ,617 
2) ¿El tiempo que se demoraron en atenderlo fue: 5,83 6,629 ,409 ,647 
3) ¿Le preguntaron de alguna forma que es lo que 
usted necesitaba? 
5,62 7,589 -,015 ,707 
4) ¿Habían ofertas y/o descuentos en el 
establecimiento? 
5,49 6,761 ,320 ,659 
5)  ¿Encontró el producto que estaba buscando? 5,60 6,968 ,220 ,674 
6) ¿Además del producto que necesitaba ¿Termino 
comprando más productos? 
5,59 7,264 ,106 ,690 
7) ¿Los productos que se ofrecían estaban a la vista y/o 
fáciles de ubicar? 
5,46 7,377 ,076 ,693 
8) ¿Considera que el establecimiento cuenta con una 
amplia gama de productos? 
6,01 7,367 ,192 ,674 
9) ¿La Bodega ofrece servicio de venta telefónica con 
delivery 
6,00 7,343 ,190 ,674 
10) ¿Demoro mucho la atención por delivery? 5,31 7,390 ,123 ,682 
11) ¿La Bodega ofrece el servicio de venta por 
internet? 
5,88 6,408 ,553 ,628 
12) ¿Cuál es la frecuencia con que visita esta Bodega? 5,99 7,073 ,324 ,661 
13) ¿Le ofrecieron algún premio o promoción por 
compra frecuente? 
5,96 7,067 ,298 ,663 
14) ¿Recomendaría esta tienda a sus conocidos? 5,79 6,069 ,645 ,610 
15) ¿Qué le parece que tendría que mejorar en la 
Bodega? 
5,40 6,713 ,379 ,651 
 
 
 
 
 
 
 
Los valores observados en las dos tablas, determinan los coeficientes de 
confiabilidad por cada ítem, como se observa en algunos casos son altos la cual se 
traduce que es muy confiables cada ítem del instrumento. Finalmente, la fiabilidad de 
Ítems de la variable Evaluación de técnicas de ventas-Manejo de rotación de 
inventarios y Ventas de bodegas en Lima es 0,743 y 0,679 respectivamente, cuyos 
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valores son altos por lo tanto los instrumentos son confiables para su aplicación a la 
población. 
 
Estadística descriptiva, determinación de las frecuencias, medias y desviaciones 
estándar del cuestionario y entrevista 
Tabla 8 
Resultado de encuesta y entrevista 
 
INSTRUMENTO 1 
  REPUESTA AL CUESTIONARIO DE ENTREVISTA SI NO 
E
V
A
L
U
A
C
IO
N
 T
É
C
N
IC
A
S
 D
E
 V
E
N
T
A
 
1)   ¿Utiliza alguna técnica de venta en su establecimiento? ¿Diga cuál o cuáles? 10% 90% 
2)    ¿Cree usted que necesita profesionalizar su negocio aplicando técnicas de venta? 50% 50% 
3)    ¿Utiliza publicidad y promociones en su establecimiento? Diga los tipos 26% 74% 
4)    ¿Utiliza alguna técnica para la presentación de sus productos? Diga Cuales 11% 89% 
5)    ¿Se le capacita a su personal de ventas en la atención al público? 11% 89% 
6)    ¿Sabe su personal identificar y levantar las objeciones de los clientes en la venta? 4% 96% 
7)    ¿Cuentan con servicio de venta telefónica? 66% 34% 
8)     ¿Cuentan con ventas por internet? Si es si ¿cuentan con programas de afiliación? 0% 100% 
9)    ¿Usan el Facebook para vender? 25% 75% 
10)  ¿Tienen y utilizan Métodos para fidelizar a los clientes? 48% 52% 
M
A
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E
 R
O
T
A
C
IO
N
 D
E
 
IN
V
E
N
T
A
R
IO
S
 
11) ¿Tiene algún registro de los clientes frecuentes? ¿Cuántos son? 48% 52% 
12)  ¿Utilizan algún método para manejo de inventarios? 1% 99% 
13) ¿Cuántos cliente de 10 cree Ud. que se  van por no encontrar en producto que necesitan? 8% 92% 
14) ¿ cuáles son sus ingresos mensuales por ventas y cuanto vendió el año anterior?. 40% 60% 
15) ¿Tiene registrado cuantos clientes ingresan a su local y cuantos compran? 2% 98% 
16) ¿Cuantos metros cuadrados tiene su local y 50% 50% 
17) ¿Qué le gustaría implementar en su negocio que le haría vender más? 42% 58% 
 
En la tabla se puede observar, por ejemplo en el Items1 que solo el 10% de las 
bodegas utilizan técnicas de ventas y el 90% no lo hace, siendo una deficiencia por 
parte de los bodegueros de la zona, esperando ser implementada. Así también en el 
Ítems 9 el 48% de los bodegueros tienen la tendencia a fidelizar a los clientes; como 
consecuencia de tener clientes y no bajar sus ventas. 
Igualmente, en el Ítems 12 los bodegueros de Lima metropolitana solo el 1% utiliza 
algún método para llevar sus inventarios, con lo que se puede apreciar que los 
bodegueros trabajan rutinariamente etc. 
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INSTRUMENTO 2 
  RESPUESTA AL CUESTIONARIO DE ENCUESTA SI NO 
V
E
N
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A
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A
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E
T
R
O
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O
L
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A
N
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1) ¿Cómo considera el trato que le dan en este establecimiento. 28% 72% 
2) ¿El tiempo que se demoraron en atenderlo fue poco: 27% 73% 
3) ¿Le preguntaron de alguna forma que es lo que usted necesitaba? 49% 51% 
4) ¿Habían ofertas y/o descuentos en el establecimiento? 58% 42% 
5)  ¿Encontró el producto que estaba buscando? 49% 51% 
6) ¿Además del producto que necesitaba ¿Termino comprando más productos? 45% 55% 
7) ¿Los productos que se ofrecían estaban a la vista y/o fáciles de ubicar? 57% 43% 
8) ¿Considera que el establecimiento cuenta con una amplia gama de productos? 9% 91% 
9) ¿La Bodega ofrece servicio de venta telefónica con delivery 12% 88% 
10) ¿Demoro mucho la atención por delivery? 75% 25% 
11) ¿La Bodega ofrece el servicio de venta por internet? 18% 82% 
12) ¿Cuál es la frecuencia con que visita esta Bodega? 12% 88% 
13) ¿Le ofrecieron algún premio o promoción por compra frecuente? 16% 84% 
14) ¿Recomendaría esta tienda a sus conocidos? 33% 67% 
15) ¿Qué le parece que tendría que mejorar en la Bodega? 72% 28% 
 
También en el caso de la encuesta se puede apreciar las siguientes opiniones, por 
ejemplo a la pregunta ¿El tiempo que se demoraron en atenderlo fue poco?, 
respondieron el 27% “si” y “no” el 73%; lo que se infiere que hay mucha demora de 
alguna manera en atender a los clientes; este se debe a que solo una persona muchas 
veces atiende la bodega.  
A la pregunta ¿Qué le parece que tendría que mejorar en la Bodega?, respondieron 
“si” el 72%, tanto por el área de atención, por el tiempo de atención, por la falta de 
productos y otro que resultaron con bajos porcentajes de apreciación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 09 
Distribución de frecuencias de la Evaluación de técnicas de ventas 
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 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido no 140 68,3 68,3 68,3 
si 65 31,7 31,7 100,0 
Total 205 100,0 100,0  
 
En la tabla el porcentaje de las opiniones con valoración “no” es el 68,3%; lo que 
representa la falta de técnicas de ventas 
 
 
 
 
Gráfico.1  Porcentaje de conocimiento de la Evaluación de técnicas de ventas 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 10 
Distribución de frecuencias de la manejo de rotación de inventario 
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 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido no 131 63,9 63,9 63,9 
si 74 36,1 36,1 100,0 
Total 205 100,0 100,0  
      
 
En la tabla el porcentaje de las opiniones con valoración “no” es el 63,9%; lo que 
representa la falta de manejo de rotación de inventarios. 
 
 
 
Gráfico.2  Porcentaje de conocimiento de Manejo de rotación de inventarios 
 
 
 
Tabla 11 
Distribución de frecuencias de la Ventas en Bodegas en Lima 
 
 
102 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido no 135 65,9 65,9 65,9 
si 70 34,1 34,1 100,0 
Total 205 100,0 100,0  
 
En la tabla el porcentaje de las opiniones con valoración “no” es el 65,9%; lo que 
representa las pocas ventas y satisfacción de los clientes. 
 
 
 
Gráfico.3  Porcentaje de ventas en bodegas de Lima metropolitana 
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Estadística inferencial -Prueba de hipótesis 
Hipótesis General 
 
HGo: No existe relación entre el uso de técnicas adecuadas de ventas y un buen 
manejo de rotación de inventarios con las ventas en bodegas en Lima, en el 2017. 
 
HGa: Existe relación entre el uso de técnicas adecuadas de ventas y un buen manejo 
de rotación de inventarios con las ventas en bodegas en Lima, en el 2017. 
 
 
Tabla 12 
Coeficiente de correlación de Spearman de la evaluación de técnicas de venta y 
manejo de rotación de inventarios con las ventas en las bodegas de Lima. 
 
Correlaciones 
 V1 V2 V3 
Rho de 
Spearman 
V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,557
**
 ,062 
Sig. (bilateral) . ,000 ,377 
N 205 205 205 
V2 Coeficiente de correlación ,557
**
 1,000 ,208
**
 
Sig. (bilateral) ,000 . ,003 
N 205 205 205 
V3 Coeficiente de correlación ,062 ,208
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,377 ,003 . 
N 205 205 205 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la 
correlación de Spearman es 0,062 para V3 y V1; con consecuencia se observa una 
pequeña relación entre ellas; 0,208 para V2 y V3; por lo tanto  existe una baja 
relación entre ellas y 0,557 para V1 y V2; obteniéndose una correlación moderada; 
siendo este valor apreciable y el valor de la probabilidad (0,000) menor que el valor 
critico (  = 0.05), por lo que es suficiente condición para rechazar la hipótesis nula 
y se aceptar la hipótesis del problema.  Concluyéndose de esta manera que 
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evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con las ventas en 
las bodegas de Lima están directamente relacionados en un nivel moderado. 
 
Gráficos de las correlaciones entre las variables de estudio 
 
Gráfico 4  Evaluación de las técnicas de ventas y manejo de la rotación de ventas 
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Gráfico 5  Evaluación de las técnicas de ventas y ventas en bodegas en Lima 
Metropolitana 
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Gráfico 6  Manejo de la rotación de ventas y ventas en bodegas de Lima 
Metropolitana. 
 
 
Hipótesis Específicos 
Hipótesis Específicos 1 
 
HEo1: La aplicación de las principales técnicas de ventas y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta no se relacionan ni influyen 
significativamente en las ventas medias por cliente en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
 
HEa1: La aplicación de las principales técnicas de ventas y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta se relacionan e influyen 
significativamente en las ventas medias por cliente en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
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Tabla 13 
Coeficiente de correlación de Spearman de la evaluación de técnicas de venta y 
manejo de rotación de inventarios con Ventas medias por cliente de pequeños 
negocios 
Correlaciones 
 V1 V2 
V3: Ventas medias 
por cliente de 
pequeños negocios 
Rho de 
Spearman 
V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,557
**
 ,069 
Sig. (bilateral) . ,000 ,329 
N 205 205 205 
V2 Coeficiente de correlación ,557
**
 1,000 ,097 
Sig. (bilateral) ,000 . ,167 
N 205 205 205 
V3: Ventas 
medias por 
cliente de 
pequeños 
negocios 
Coeficiente de correlación ,069 ,097 1,000 
Sig. (bilateral) ,329 ,167 . 
N 
205 205 205 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la 
correlación de Spearman es 0,069 para V3: Ventas medias por cliente de pequeños 
negocios y V1; con consecuencia se observa una pequeña relación entre ellas; 0,097 
para V2 y V3: Ventas medias por cliente de pequeños negocios; por lo tanto  existe 
una baja relación entre ellas; el valor de la probabilidad de ambos es mayor que el 
valor critico (  = 0.05), por lo que es suficiente condición para aceptar la hipótesis. 
Concluyéndose de esta manera que evaluación de técnicas de venta y manejo de 
rotación de inventarios con las Ventas medias por cliente de pequeños negocios 
guardan una relación muy baja. 
 
Hipótesis Específicos 2 
 
HEo2:  Las técnicas de venta para las bodegas y las técnicas de manejo de rotación 
de inventarios en el momento de la venta no se relacionan ni influyen 
significativamente en la efectividad de ofertas en las bodegas de Lima metropolitana 
para el 2017. 
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HEa2:  Las técnicas de venta para las bodegas y las técnicas de manejo de rotación 
de inventarios en el momento de la venta se relacionan e influyen significativamente 
en la efectividad de ofertas en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
 
Tabla 14 
Coeficiente de correlación de Spearman de la evaluación de técnicas de venta y 
manejo de rotación de inventarios con La efectividad de oferta de pequeños negocios 
 
Correlaciones 
 
V1 V2 
V3: La efectividad 
de oferta de 
pequeños negocios 
Rho de 
Spearman 
V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,557
**
 ,028 
Sig. (bilateral) . ,000 ,689 
N 205 205 205 
V2  Coeficiente de correlación ,557
**
 1,000 -,024 
Sig. (bilateral) ,000 . ,733 
N 205 205 205 
V3: La  
efectividad de 
oferta de 
pequeños 
negocios 
Coeficiente de correlación ,028 -,024 1,000 
Sig. (bilateral) ,689 ,733 . 
N 
205 205 205 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la 
correlación de Spearman es 0,028 para V1 y la  efectividad de oferta de pequeños 
negocios, con consecuencia se observa una pequeña relación entre ellas; -0,024 para 
V2 y la efectividad de oferta de pequeños negocios, como consecuencia una relación 
inversa pero muy pequeña; por lo tanto  existe una baja relación entre ellas como 
consecuencia de bajos ventas al tratar de aplicar una mala técnica de venta. Por lo 
que  es suficiente condición para aceptar la hipótesis. Concluyéndose de esta manera 
que la evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con la  
efectividad de oferta de pequeños negocios guardan una relación muy baja, dado que 
no se aplican las técnicas de venta. 
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Hipótesis Específicos 3 
 
HEo3: Las técnicas de venta de las bodegas y las técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta no se relacionan ni influyen significativamente 
en el coeficiente ocupacional en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
 
HEa3: Las técnicas de venta de las bodegas y las técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta se relacionan e influyen significativamente en 
el coeficiente ocupacional en las bodegas de Lima metropolitana, en el 2017. 
 
Tabla 15 
Coeficiente de correlación de Spearman de la evaluación de técnicas de venta y 
manejo de rotación de inventarios con Coeficiente ocupacional de pequeños 
negocios 
 
Correlaciones 
 V1 V2 
V3: Coeficiente 
ocupacional de 
pequeños negocios 
Rho de 
Spearman 
V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,557
**
 ,039 
Sig. (bilateral) . ,000 ,581 
N 205 205 205 
V2  Coeficiente de correlación ,557
**
 1,000 ,086 
Sig. (bilateral) ,000 . ,221 
N 205 205 205 
V3: Coeficiente 
ocupacional de 
pequeños 
negocios 
Coeficiente de correlación ,039 ,086 1,000 
Sig. (bilateral) ,581 ,221 . 
N 
205 205 205 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la 
correlación de Spearman es 0,039 para V1 y Coeficiente ocupacional de pequeños 
negocios, como consecuencia se observa una pequeña relación entre ellas; 0,082 para 
V2 y Coeficiente ocupacional de pequeños negocios, como consecuencia un pequeña 
relación entre ellas; y el p o sig valor mayor que 0,05. Por lo que  es suficiente 
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condición para aceptar la hipótesis. Concluyéndose de esta manera que evaluación de 
técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con el  coeficiente ocupacional 
de pequeños negocios guardan una relación muy baja. 
Hipótesis Específicos 4 
 
HEo4: Las técnicas de venta para las bodegas y las técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta no se relacionan ni influyen significativamente 
en la efectividad de la demanda en las bodegas de Lima metropolitana, en el 2017. 
 
HEa4: Las técnicas de venta para las bodegas y las técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta se relacionan e influyen significativamente en 
la efectividad de la demanda en las bodegas de Lima metropolitana, en el 2017. 
 
 
Tabla 16 
Coeficiente de correlación de Spearman de la evaluación de técnicas de venta y 
manejo de rotación de inventarios con efectividad de la demanda de pequeños 
negocios 
 
Correlaciones 
 
V1 V2 
V3: La efectividad 
de la demanda de 
pequeños negocios 
Rho de 
Spearman 
V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,557
**
 ,030 
Sig. (bilateral) . ,000 ,667 
N 205 205 205 
V2  Coeficiente de correlación ,557
**
 1,000 ,074 
Sig. (bilateral) ,000 . ,289 
N 205 205 205 
V3: La 
efectividad de la 
demanda de 
pequeños 
negocios 
Coeficiente de correlación ,030 ,074 1,000 
Sig. (bilateral) ,667 ,289 . 
N 
205 205 205 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la 
correlación de Spearman es 0,030 para V1 y efectividad de la demanda de pequeños 
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negocios, con consecuencia se observa una pequeña relación entre ellas; 0,074 para 
V2 y efectividad de la demanda de pequeños negocios, como consecuencia una 
pequeña relación entre ellas; y el p o sig valor mayor que 0,05. Por lo que  es 
suficiente condición para aceptar la hipótesis. Concluyéndose de esta manera que la 
evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con efectividad 
de la demanda de pequeños negocios guardan una relación muy baja. 
Hipótesis Específicos 5 
 
HEo5: Las técnicas adecuadas para la fuerza de ventas y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta no se relacionan ni influyen 
significativamente en el desempeño del departamento de ventas en las bodegas de 
Lima metropolitana para el 2017. 
 
HEa5: Las técnicas adecuadas para la fuerza de ventas y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta se relacionan e influyen 
significativamente en el desempeño del departamento de ventas en las bodegas de 
Lima metropolitana para el 2017. 
Tabla 17 
Coeficiente de correlación de Spearman de la evaluación de técnicas de venta y 
manejo de rotación de inventarios con desempeño del Dpto. de ventas pequeños 
negocios 
 
Correlaciones 
 V1 V2 
V3: Desempeño 
del Dpto. de ventas 
pequeños negocios 
Rho de 
Spearman 
V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,557
**
 ,059 
Sig. (bilateral) . ,000 ,401 
N 205 205 205 
V2 Coeficiente de correlación ,557
**
 1,000 -,022 
Sig. (bilateral) ,000 . ,757 
N 205 205 205 
V3: Desempeño 
del Dpto. de ventas 
pequeños negocios 
Coeficiente de correlación ,059 -,022 1,000 
Sig. (bilateral) ,401 ,757 . 
N 205 205 205 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
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Interpretación: De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la 
correlación de Spearman es 0,059 para V1 y desempeño del Dpto. de ventas 
pequeños negocios, con consecuencia se observa una pequeña relación entre ellas; -
0,022 para V2 y desempeño del Dpto. de ventas pequeños negocios, como 
consecuencia un relación inversa pero muy pequeña; por lo tanto  existe una baja 
relación entre ellas como consecuencia de bajas ventas al tratar de aplicar una mala 
técnica de venta. Por lo que  es suficiente condición para aceptar la hipótesis. 
Concluyéndose de esta manera que la evaluación de técnicas de venta y el manejo de 
rotación de inventarios con desempeño del Dpto. de ventas pequeños negocios 
guardan una relación muy baja, dado que no se aplican las técnicas de venta. 
 
Hipótesis Específicos 6 
 
HEo6: Las técnicas adecuadas de manejo de objeciones y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta no se relacionan ni influyen 
significativamente en la efectividad de la demanda en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
 
HEa6: Las técnicas adecuadas de manejo de objeciones y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta se relacionan e influyen 
significativamente en la efectividad de la demanda en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
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Tabla 18 
Coeficiente de correlación de Spearman de la evaluación de técnicas de venta y 
manejo de rotación de inventarios con efectividad de la demanda de pequeños 
negocios. 
 
Correlaciones 
 V1 V2 
V3: Efectividad de la 
demanda de 
pequeños negocios 
Rho de 
Spearman 
V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,557
**
 ,030 
Sig. (bilateral) . ,000 ,667 
N 205 205 205 
V2  Coeficiente de correlación ,557
**
 1,000 ,074 
Sig. (bilateral) ,000 . ,289 
N 205 205 205 
V3: Efectividad 
de la demanda de 
pequeños 
negocios 
Coeficiente de correlación ,030 ,074 1,000 
Sig. (bilateral) ,667 ,289 . 
N 205 205 205 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla, que muestra los resultados del análisis 
estadístico de la correlación de Spearman es 0,030 para V1 y efectividad de la 
demanda de pequeños negocios, con consecuencia se observa una pequeña relación 
entre ellas; 0,074 para V2 y efectividad de la demanda de pequeños negocios, 
entoces existe una pequeña relación entre ellas; y el p o sig valor mayor que 0,05. 
Por lo que  es suficiente condición para aceptar la hipótesis. Concluyéndose de esta 
manera que evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con 
efectividad de la demanda de pequeños negocios guardan una relación muy baja. 
 
Hipótesis Específicos 7 
 
HEo7: Las técnicas adecuadas de venta por teléfono y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta no se relacionan ni influyen 
significativamente en las ventas por pedido en las bodegas de Lima metropolitana 
para el 2017. 
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HEa7: Las técnicas adecuadas de venta por teléfono y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta se relacionan e influyen 
significativamente en las ventas por pedido en las bodegas de Lima metropolitana 
para el 2017. 
 
 
Tabla 19 
Coeficiente de correlación de Spearman de la evaluación de técnicas de venta y 
manejo de rotación de inventarios con Ventas por pedido pequeños negocios 
 
Correlaciones 
 
V1 V2 
V3: Ventas por 
pedido pequeños 
negocios 
Rho de 
Spearman 
V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,557
**
 -,025 
Sig. (bilateral) . ,000 ,723 
N 205 205 205 
V2  Coeficiente de correlación ,557
**
 1,000 ,105 
Sig. (bilateral) ,000 . ,132 
N 205 205 205 
V3: Ventas 
por pedido 
pequeños 
negocios 
Coeficiente de correlación -,025 ,105 1,000 
Sig. (bilateral) ,723 ,132 . 
N 205 205 205 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la 
correlación de Spearman es -0,025 para V1 y Ventas por pedido pequeños negocios, 
con consecuencia se observa una relación inversa pequeña relación entre ellas; 0,105 
para V2 y Ventas por pedido pequeños negocios, como consecuencia un relación 
pero muy pequeña; por lo tanto  existe una baja relación entre ellas como 
consecuencia de aplicar una mala técnica de venta y la falta de rotación de ventas. 
Por lo que  es suficiente condición para aceptar la hipótesis. Concluyéndose de esta 
manera que evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con 
Ventas por pedido pequeños negocios guardan una relación muy baja. 
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Hipótesis Específicos 8 
HEo8: Las técnicas adecuadas de venta por teléfono y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta no se relacionan ni influyen 
significativamente en la efectividad de demanda en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
 
HEa8: Las técnicas adecuadas de venta por teléfono y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta se relacionan e influyen 
significativamente en la efectividad de demanda en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
 
Tabla 20 
Coeficiente de correlación de Spearman de la evaluación de técnicas de venta y 
manejo de rotación de inventarios con efectividad de la demanda de pequeños 
negocios. 
 
 
Correlaciones 
 
V1 V2 
V3: Efectividad de la 
demanda pequeños 
negocios 
Rho de 
Spearman 
V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,557
**
 ,030 
Sig. (bilateral) . ,000 ,667 
N 205 205 205 
V2 Coeficiente de correlación ,557
**
 1,000 ,074 
Sig. (bilateral) ,000 . ,289 
N 205 205 205 
V3: Efectividad de 
la demanda 
pequeños negocios 
Coeficiente de correlación ,030 ,074 1,000 
Sig. (bilateral) ,667 ,289 . 
N 205 205 205 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la 
correlación de Spearman es 0,030 para V1 y efectividad de la demanda de pequeños 
negocios, como consecuencia se observa una pequeña relación entre ellas; 0,074 para 
V2 y efectividad de la demanda de pequeños negocios, se concluye que existe una 
pequeña relación entre ellas; y el p o sig valor mayor que 0,05. Por lo que  es 
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suficiente condición para aceptar la hipótesis. Concluyéndose de esta manera que 
evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con efectividad 
de la demanda de pequeños negocios guardan una relación muy baja. 
 
Hipótesis Específicos 9 
 
HEo9: Las técnicas adecuadas de venta por internet y las técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta no se relacionan no influyen significativamente en la 
efectividad de ofertas en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
 
HEa9: Las técnicas adecuadas de venta por internet y las técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta se relacionan e influyen significativamente en la efectividad de 
ofertas en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
 
Tabla 21 
Coeficiente de correlación de Spearman de la evaluación de técnicas de venta y 
manejo de rotación de inventarios con la efectividad de la oferta 
Correlaciones 
 
V1 V2 
V3:La 
efectividad de 
la oferta 
Rho de 
Spearman 
V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,557
**
 ,028 
Sig. (bilateral) . ,000 ,689 
N 205 205 205 
V2 Coeficiente de correlación ,557
**
 1,000 -,024 
Sig. (bilateral) ,000 . ,733 
N 205 205 205 
V3:La 
efectividad 
de la oferta 
Coeficiente de correlación ,028 -,024 1,000 
Sig. (bilateral) ,689 ,733 . 
N 205 205 205 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la 
correlación de Spearman es 0,028 para V1 y La efectividad de la oferta, como 
consecuencia se observa una pequeña relación entre ellas; -0,024 para V2 y la 
efectividad de la oferta, como consecuencia, existe una relación inversa pero muy 
pequeña; por lo tanto  existe una baja relación entre ellas como consecuencia de 
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bajas ventas al tratar de aplicar una mala técnica de venta. Por lo que  es suficiente 
condición para aceptar la hipótesis. Concluyéndose de esta manera que evaluación de 
técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con la efectividad de la oferta 
guardan una relación muy baja, dado que no se aplican las técnicas de venta. 
 
Hipótesis Específicos 10 
 
HEo10: Las técnicas de fidelización de clientes y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en 
el momento de la venta no se relacionan ni influyen significativamente en la fidelidad de los clientes 
en las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
 
HEa10: Las técnicas de fidelización de clientes y las técnicas de manejo de rotación de inventarios en 
el momento de la venta se relacionan e influyen significativamente en la fidelidad de los clientes en 
las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
 
Tabla 22 
Coeficiente de correlación de Spearman de la evaluación de técnicas de venta y 
manejo de rotación de inventarios con fidelidad del cliente en bodegas. 
 
Correlaciones 
 V1 V2 
V3: Fidelidad de los 
cliente bodegas 
Rho de 
Spearman 
V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,557
**
 ,023 
Sig. (bilateral) . ,000 ,738 
N 205 205 205 
V2 Coeficiente de correlación ,557
**
 1,000 -,010 
Sig. (bilateral) ,000 . ,890 
N 205 205 205 
V3: Fidelidad 
de los cliente en 
bodegas 
Coeficiente de correlación ,023 -,010 1,000 
Sig. (bilateral) ,738 ,890 . 
N 205 205 205 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la 
correlación de Spearman es 0,023 para V1 y Fidelidad del cliente en bodegas, con 
consecuencia se observa una  relación entre ellas; -0,010 para V2 y fidelidad del 
cliente en bodegas, como consecuencia una relación inversa pero muy pequeña; por 
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lo tanto  existe una baja relación entre ellas como consecuencia de bajos ventas al 
tratar de aplicar una mala técnica de venta. Por lo que  es suficiente condición para 
aceptar la hipótesis alterna. Concluyéndose de esta manera que evaluación de 
técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con fidelidad del cliente en 
bodegas guardan una relación muy baja, dado que no se aplican las técnicas de venta. 
 
Análisis Multivariables: Correlación causal 
Tabla 23  
Resumen del modelo-Tabla de clasificación 
 
Resumen del modelo 
Escalón 
Logaritmo de la 
verosimilitud -2 
R cuadrado de 
Cox y Snell 
R cuadrado de 
Nagelkerke 
1 253,553
a
 ,046 ,064 
a. La estimación ha terminado en el número de iteración 4 porque 
las estimaciones de parámetro han cambiado en menos de ,001. 
 
 
Tabla de clasificación 
 
Observado 
Pronosticado 
 
V3  Corrección de 
porcentaje 
 
no si 
Paso 1 V3 no 122 13 90,4 
si 58 12 17,1 
Porcentaje global   65,4 
a. El valor de corte es ,500 
 
 
 
Pruebas ómnibus de coeficientes de modelo 
 Chi-cuadrado gl Sig. 
Paso 1 Escalón 9,668 2 ,008 
Bloque 9,668 2 ,008 
Modelo 9,668 2 ,008 
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La prueba del ómnibus, prueba que las variables son altamente significativos (0,008 
menor que 0,05) lo que indica que las variables independientes contribuyen de gran 
manera en la variable dependiente. 
 
 
Tabla 24  
Constante y coeficientes de correlación 
 
Variables en la ecuación 
 B Error estándar Wald gl Sig. Exp(B) 
Paso 1
a
 V1 -,366 ,393 ,869 1 ,351 ,693 
V2 1,102 ,376 8,569 1 ,003 3,009 
Constante -1,703 ,507 11,281 1 ,001 ,182 
a. Variables especificadas en el paso 1: V1, V2 
 
Ecuación de correlación entre las variables 
En la tabla anterior muestra los coeficientes de las variables independientes, de tal manera 
que la variable dependiente está en relación con ellas, formándose una ecuación 
multivariables como sigue: 
V3 = 1,102V2 – 0,366V1 – 1,703 
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V. DISCUSIÓN 
 
5.1. Análisis de discusión de resultados 
 
Al analizar los resultados obtenidos en la entrevista y en la aplicación de los cuestionarios 
observamos el poco uso de los medios de comunicación, como el internet el Facebook y 
otros; porque las bodegas no pueden mejorar sus ventas, no pueden ofertar y no pueden 
expandirse, así en los estudios de Haro, W. (2010) en su trabajo de investigación, 
”Estrategias de Publicidad y su incidencia en las ventas de la Panadería y Pastelería 
“Ecuapan”, hace mención que la comunicación y/o la publicación en los medios  
incrementa las ventas que  permite lograr diferencias con sus competencias. Igualmente 
Camacho, F. (2010) en su trabajo de investigación Técnicas de Merchandising para 
productos de aceite comestible de I.A.S.A. fino sucursal Oruro, encuentra resultados sobre 
la utilidad del internet y/o teléfono; por tanto la comparación con nuestros resultados es 
aproximado a los resultados de las bodegas limeñas, dado que en gran mayoría no 
aprovecha la comunicación dejando de lado estas estrategias en las ventas. 
 
Por otro lado, nuestras observaciones a los resultados, vemos que las bodegas trabajan 
tradicionalmente, atienden sus bodegas de manera rutinaria, sin ningún conocimiento en 
técnicas de venta ni manejan la rotación de sus inventarios, así mismo reporto Estrada, H. 
(2011) en su trabajo de investigación sistematización para el manejo del área de 
inventarios en una empresa dedicada a la comercialización de calzado , en la cual llega a la 
conclusión que el manejo de inventarios de existencias físico mejora la eficiencia en el 
manejo adecuado de registro, rotación y valuación del inventario en la  administración 
financiera, por ello vemos la baja relación que existe entre la rotación de sus inventarios  
con la ventas. También  Castellanos, A (2012) en su trabajo de investigación “Diseño de 
un sistema logístico de planificación de inventarios para aprovisionamiento en empresas de 
distribución del sector de productos de consumo masivo”, llega a la conclusión que la 
distribución de productos de consumo masivo está relacionada a la planificación de 
inventarios y por tanto es necesario el aprovisionamiento para superar el desabastecimiento 
de los productos que sí realmente venden; por ello las bodegas de Lima metropolitana 
deberían contar o implementar con una herramienta tecnológica para mejor las ventajas y 
sean más competitivas. 
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Por otro lado cuando analizamos la relación entre la evaluación de las técnicas de ventas y 
el manejo de la rotación de inventarios, encontramos un alta relación, la cual nos conlleva a 
pensar que ambas variables son dependientes, por lo que el resultado de la aplicación se 
lograría mayor eficiencia y eficacia en la venta de los productos en la bodegas de Lima 
metropolitana. 
 
Finalmente, de las opiniones de los encuestados se traduce que las ventas de la bodegas de 
Lima metropolitana en su gran mayoría no utilizan técnicas de ventas y no le dan mayor 
importancia al manejo de la rotación de inventarios, razón por la cual se encuentra el bajo 
nivel de correlación entre ellas, concordando con las conclusiones que llega  Tincopa L. 
(2008) en su trabajo de investigación “El desarrollo de un control de inventarios para 
mejorar la rentabilidad de la empresa Book center SAC, en donde habla de la necesidad de 
implementar un Sistema de Control de Inventarios de los artículos que venden para mejorar 
la rentabilidad. Así en nuestros estudios encontramos la poca efectividad en la oferta y 
demanda y por lo tanto la poca variación de las ventas, como también la poca fidelidad de 
los clientes, encontrándose bajos coeficientes de ventas en las bodegas. 
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VI. CONCLUSIONES 
 
6.1 Conclusión General 
 De los resultados de la estadística inferencial para la hipótesis general, se concluye 
que la  evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios y su 
influencia en  las ventas en las bodegas de Lima  se determinó que están 
directamente relacionados y su ausencia o poca utilización  influyen negativa y 
significativamente en estas, un 15% respondieron afirmativamente que se emplean 
estas dos variables y el 85% respondieron que  no, lo que conlleva a decir que 
guardan una relación baja ya que no las aplican; en el caso de la entrevista, en total el 
promedio  de clientes respondieron afirmativamente el 38% , es decir la 
insatisfacción es el 62% lo que nos conlleva a inferir que faltan técnicas de venta y el 
manejo de rotación de inventarios, porque la relación entre ellas es moderado(0,557), 
por lo que se comportan como variables dependientes.   
6.2 Conclusiones  Especificas 
 
1)  De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la hipótesis 
especifico 1), para Ventas medias por cliente de bodegas y la evaluación de 
técnicas de ventas solo alcanza el 10%, es decir la falta de técnicas de venta no se 
está logrando ninguna o muy poca variación en las ventas, de esta manera la 
correlación es pequeña 0,069, Se estableció de esta manera que evaluación de las 
técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con la variación de ventas 
en las bodegas guardan una relación muy baja, pues no las utilizan o manejan 
 
2)   En la hipótesis especifico 2), la correlación de Spearman es 0,028 para 
evaluación de técnicas de venta y la  efectividad de oferta de bodegas es solo el 26%, 
lo que podemos inferir que muy pocas bodegas tienen esta estrategia de venta, en 
consecuencia con  el manejo de rotación de inventarios la relación se vuelve inversa 
con una correlación -0,024; por lo que podemos concluir que una de las dos variables 
se le está tomando mayor consideración y al otro no. Se precisa de esta manera la 
evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con la  
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efectividad de oferta de las bodegas tiene una relación muy baja, dado que no se 
aplican las técnicas de venta. 
3) Análogamente para la hipótesis especifica 3), los resultados del análisis estadístico 
la correlación de Spearman es 0,039 para la evaluación de técnicas de ventas y 
Coeficiente ocupacional de pequeños negocios y para manejo de rotación de 
inventarios y el coeficiente ocupacional 0,082 por lo opinaron los clientes que están 
de acuerdo el 50% que el área del local es óptimo y el otro 50% no está de acuerdo, 
por lo que concluimos que esta variables están trabajando independientemente y 
entonces podemos identificar que la evaluación de técnicas de venta y manejo de 
rotación de inventarios con el  coeficiente ocupacional de pequeños negocios 
guardan una relación muy baja ya que no se aplican técnicas de venta. 
 
4)  Analizando la hipótesis especifica 4) con los resultados estadísticos para 
evaluación de técnicas de ventas-efectividad de la demanda de pequeños negocios 
(0,030) para manejo de rotación de inventarios-efectividad de la demanda de 
pequeños negocios (0,074), como resultado solo el 11% responde a la demanda  de 
esta bodegas por su ineficiencia en la técnicas empleadas para las ventas y manejo de 
rotación de inventarios con poca efectividad en la demanda, Se establece de esta 
manera que  guardan una relación muy baja. 
 
5)  Análogamente la hipótesis especifica 5), los resultados muestran  que la 
correlación de Spearman es para V1-desempeño del Dpto. de ventas pequeños 
negocios (0,059) y para V2-desempeño del Dpto. de ventas pequeños negocios(-
0,022), por lo que la opiniones solo alcanza el 11%, a falta de la rotación de 
inventarios, no pueden pronosticar las ventas que pudieran hacer en el futuro, es 
decir el trabajo que hacen es inversa a la necesidades de stock e inventario. Se 
precisa de esta manera  que evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de 
inventarios con desempeño del Dpto. de ventas pequeños negocios guardan una 
relación muy baja, por lo que deberían considera los bodegueros. 
 
124 
 
6)  De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la correlación de 
Spearman para V1-efectividad de la demanda de pequeños negocios (0,030) y para 
V2-efectividad de la demanda de pequeños negocios (0,074), se determina que son 
pequeñas esta relaciones, como consecuencia aproximadamente solo existe un 30 % 
en la demanda, por la poca asistencia de los clientes a las bodegas,  a consecuencia 
que no vende por internet, por Facebook y otros medios, Se identifica de esta manera 
que evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con 
efectividad de la demanda de pequeños negocios guardan una relación muy baja. 
 
7) De los resultados del análisis estadístico de la correlación de Spearman para V1-
Ventas por pedido pequeños negocios (-0,025) y para V2-Ventas por pedido 
pequeños negocios (0,105), ambas con un relación pero muy pequeña, como 
consecuencia solo el 12%  utiliza la venta por pedidos, es decir no hacen usos esta 
estrategia de ventas, muchos porque solo trabaja una sola persona o porque carecen 
de stock como consecuencia de una falta de rotación de ventas. Estableciéndose de 
esta manera que evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios 
con Ventas por pedido a las bodegas guardan una relación muy baja. 
 
8) De los resultados del análisis estadístico de la correlación de Spearman para V1-
efectividad de la demanda de pequeños negocios (0,030) y para V2-efectividad de la 
demanda de pequeños negocios (0,074), tiene una correlación pequeña. Lo que 
podemos inferir que la efectividad de la demanda solo alcanza el 14 %  por la poca 
frecuencia a las bodegas y por lo que ofrece pocos productos. Se precisó de esta 
manera que la evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios 
con efectividad de la demanda de las bodegas se puede revertir con la formalización 
y aplicación técnicas de estas variables. 
 
9) De acuerdo a la tabla, los resultados del análisis estadístico de la correlación de 
Spearman para V1-la efectividad de la oferta (0,028) y para V2-la efectividad de la 
oferta (-0,024), es bajo e inversa, solo el 18 % se oferta porque el número de pedidos 
son muy pocos, dado que estas bodegas casi no utilizan pedidos por teléfono y otros 
medios de comunicación. Se identifico de esta manera que evaluación de técnicas de 
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venta y manejo de rotación de inventarios con la efectividad de la oferta guardan una 
relación muy baja, situación que las bodegas deberían considerar para mejorar sus 
ventas. 
 
10) De los resultados del análisis estadístico de la correlación de Spearman para V1-
Fidelidad del cliente en las bodegas es 0,023 y para V2 es -0,010 es inversa a 
consecuencia que si no se maneja el inventario y no tienes productos es obvio que no 
se puedes tener clientes fieles,  solo el 48% de los bodegueros se preocupa por 
mantener a la clientela, por lo que se puede inferir que lo bodegueros de alguna 
manera quieren y buscan la manera de tener clientes. Se establece de esta manera  
que la evaluación de técnicas de venta y manejo de rotación de inventarios con 
fidelidad del cliente de las bodegas tienen una relación muy baja, dado que no se 
aplican las técnicas para mantener satisfecho a los clientes. 
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VII.   RECOMENDACIONES 
 
7.1 Recomendación General 
 Progresivamente se debe implementar el uso de técnicas de ventas y manejo de 
rotación de inventarios; estas lo propiciarían entidades del gobierno o ONGs que 
propician estrategias de ventas y márquetin en ventas.  
7.2 Recomendaciones Especificas 
1) Trabajar las ventas medias en las pequeñas bodegas se debe trata trabajar en forma 
dependiente de las técnicas de ventas y de la rotación de los productos que 
frecuentemente solicitan en las bodegas. 
2) La efectividad de oferta de pequeños negocios se lograra identificando los 
productos de mayor demanda, es decir de mayor rotación de inventarios, sugerimos 
que debe llevar un libro de ventas y semanalmente o mensual debe inventariar para 
identificar la forma como aprovechar una estrategia de oferta para los productos de 
necesidad básica en la población o lugar de ubicación. 
3) Se debe revertir el coeficiente ocupacional, es decir tratar de ampliar el área de 
ventas, buscando la comodidad para comprar los productos que ofrece la bodega, y 
para ello es necesario implementar también nuevas técnicas de ventas y manejar la 
rotación de inventarios. 
4) La evaluación de técnicas de ventas y efectividad de la demanda de pequeños 
negocios debe trabajarse en función al manejo de rotación de inventarios, es decir 
permanentemente debe depender de movimiento de ciertos productos solicitados en 
la bodega. 
5) Posiblemente las pequeñas bodegas no dependerán de algún departamento de 
ventas, es por ello se debe suplir con evaluar las ventas totales y las ventas 
pronósticos para logra incrementar las ventas en las bodegas.   
 
6) Para lograr la efectividad de la demanda se sugiere respuesta inmediata, buscando 
la mayor capacidad de inversión, normalmente se puede solicitar un préstamo para 
este tipo de negocios que los bancos ofrecen; cualquier ajuste necesario que permita 
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responder mejor a las necesidades de los clientes a lo largo del camino tiende a la 
demanda y por tanto el incremento de las ventas. 
 
7) Se sugiere establecer bien el manejo de la rotación de inventarios y por tanto es 
obvio que se puede satisfacer los pedidos cuando la bodega está bien surtido y se 
puede manejar un directorio de clientes pagadores. 
 
8) La efectividad de la demanda de pequeños negocios se concreta cuando el cliente 
consigue el producto, en el lugar indicado, al precio indicado, por lo que se sugiere 
tener cuidado el manejo de la rotación de inventarios a fin de mantener satisfecho a 
los clientes, así mismo tratar de mantener los precios según la oferta de los productos 
de temporada. 
 
9) La efectividad de la oferta debe mantenerse en función a la demanda de los 
productos que la bodega ofrece, por lo que sugerimos lograr los objetivos con la 
correcta aplicación del esfuerzo en mantener los costos de los suministros, productos, 
control y rotación de inventarios. 
 
10) La Fidelidad del cliente de pequeño negocios, sugerimos implementar un plan de 
Incentivo, puntos, presencia, reconocimiento, ofrecer un producto o servicio 
innovador y  calidad, pero especialmente mediante estrategias de fidelización 
efectivas, capaces de propiciar esa confianza y lealtad.  
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ANEXOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 
 
. Anexo 1:                                                                Matriz de consistencia 
TITULO: EVALUACION DE TÉCNICAS DE VENTAS Y MANEJO DE ROTACIÓN DE INVENTARIOS EN LAS VENTAS DE BODEGAS EN 
LIMA METROPOLITANA  2017 
Problemas Objetivos Hipótesis Variables Metodología 
Problema general 
¿Cuál es el nivel de relación que existe entre 
las técnicas de venta adecuadas para el 
manejo de local de ventas y de la atención a 
clientes en la venta, y el manejo de las 
técnicas de rotación de inventarios que 
permite tener un suficiente stock de el/los 
producto(s) en el momento de la venta para 
una atención adecuada, para su influencia 
sobre la variación en las  
ventas de las bodegas de Lima metropolitana 
para el 2017? 
 
 
Problemas Específicos: 
1) ¿Cómo se relaciona la falta de la 
aplicación de las principales técnicas de 
ventas y las técnicas de manejo de rotación 
de inventarios en el momento de la venta 
para influir en las ventas medias por cliente 
en las bodegas de Lima metropolitana para el 
2017? 
2) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas de 
venta para bodegas y las técnicas de 
manejo de rotación de inventarios en el 
momento de la venta para influir en la 
efectividad de ofertas  en las bodegas de 
Lima metropolitana para el 2017? 
3) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas de 
venta en bodegas y las técnicas de manejo 
de rotación de inventarios en el momento de 
la venta para influir en el coeficiente en las 
bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
4) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas de 
venta en bodegas y las técnicas de manejo 
rotación de inventarios en el momento de la 
venta para influir en la efectividad de la 
demanda en las bodegas de Lima 
Objetivos Generales: 
Determinar la relación que existe entre el uso de 
técnicas adecuadas de venta para lograr 
sostenidamente el incremento de las mismas el 
cual es fin primordial de todo pequeño negocio y 
un buen manejo de rotación de inventarios para 
tener el stock adecuado que permita ofrecer los 
productos necesarios para una buena atención en 
todo tipo de pequeño negocio antes descrito, con 
la variación de ventas en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017 
 
Objetivos Específicos: 
 
1) Establecer cómo se relaciona la falta de la 
aplicación de alguna de las principales técnicas 
de ventas y las técnicas de manejo de rotación 
de inventarios en el momento de la venta para 
influir en las ventas medias por cliente en las 
bodegas de Lima metropolitana para el 2017 
2) Precisar cómo se relaciona la falta de técnicas 
de venta para bodegas y las técnicas de 
manejo de rotación de inventarios en el 
momento de la venta para influir en la 
efectividad de ofertas en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017 
3) Identificar cómo se relaciona la falta de 
técnicas de venta para bodegas y las técnicas 
de manejo de rotación de inventarios en el 
momento de la venta para influir en el 
coeficiente ocupacional en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017 
4) Establecer cómo se relaciona la falta de 
técnicas de venta para bodegas y las técnicas 
de manejo de rotación de inventarios en el 
momento de la venta para influir en la 
efectividad de la demanda en las bodegas de 
Lima metropolitana para el 2017 
Hipótesis General 
 
Las técnicas de venta y las técnicas de manejo de 
rotación de inventarios en el momento de la venta 
se relacionan e influyen significativamente en el 
resultado y variación de las ventas en las bodegas 
de Lima para el 2017. 
 
Hipótesis Específicos 
 
1) La aplicación de las principales técnicas de 
ventas y las técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta se 
relacionan e influyen significativamente en las 
ventas medias por cliente en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
2). Las técnicas de venta para las bodegas y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios en 
el momento de la venta se relacionan e influyen 
significativamente en la efectividad de ofertas en 
las bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
3). Las técnicas de venta para las bodegas y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios en 
el momento de la venta se relacionan e influyen 
significativamente en el coeficiente ocupacional 
en las bodegas de Lima metropolitana para el 
2017. 
4) Las técnicas de venta para las bodegas y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios en 
el momento de la venta se relacionan e influyen 
significativamente en la efectividad de la 
demanda en las bodegas de Lima metropolitana 
para el 2017. 
 
5) Las técnicas adecuadas para la fuerza de 
ventas y las técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta se 
relacionan e influyen significativamente en el 
V Ind1: Evaluación de 
técnicas de ventas 
 
V Ind2: Manejo de 
rotación de inventarios 
 
Vdep: Ventas bodegas 
de Lima 
 
 
 
 
 
Tipo y Nivel de investigación 
El tipo de investigación es 
aplicada y el nivel es Explicativo 
 
 
El diseño de la investigación 
será no experimental en su forma 
de investigación explicativa 
 
Población y muestra 
La población fue de 6,000 
bodegas de lima metropolitana. 
La muestra estará constituida por 
205 compradores de Lima 
metropolitana.(41 bodegas) 
 
Técnicas e instrumentos de 
recolección de datos 
Técnicas:  1) Encuesta 
                  2) Entrevista 
Instrumentos: 
    Cuestionario para la encuesta  
    Cuestionario para la entrevista 
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metropolitana para el 2017? 
5) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas 
adecuadas para la fuerza de ventas y las 
técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta para 
influir para influir en el desempeño del 
departamento de venta en las bodegas de 
Lima metropolitana para el 2017? 
 
6) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas 
adecuadas de manejo de objeciones y las 
técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta para 
influir para influir en la efectividad de la 
demanda en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017? 
7) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas 
adecuadas de venta por teléfono y las 
técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta para 
influir en las ventas por pedido en las 
bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
8) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas 
adecuadas de venta por teléfono y las 
técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta para 
influir en la efectividad de demanda en las 
bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
9) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas 
adecuadas de venta por internet y las 
técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta para 
influir en la efectividad de ofertas en las 
bodegas de Lima metropolitana para el 2017? 
 
10) ¿Cómo se relaciona la falta de técnicas 
de fidelización de clientes y las técnicas de 
manejo de rotación de inventarios en el 
momento de la venta para influir en la 
fidelidad de los clientes en las bodegas de 
Lima metropolitana para el 2017?  
 
  5)  Precisar cómo se relaciona la falta de 
técnicas adecuadas para la fuerza de ventas y 
las técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta para 
influir para influir en el desempeño del 
departamento de ventas en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017 
 
 6) Identificar cómo se relaciona la falta de 
técnicas adecuadas de manejo de objeciones y 
las técnicas de manejo de rotación de 
inventarios en el momento de la venta para 
influir para influir en la efectividad en las 
bodegas de Lima metropolitana para el 2017 
 
 7) Establecer cómo se relaciona la falta de 
técnicas adecuadas de venta por teléfono y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios 
en el momento de la venta para influir en las 
ventas por pedido en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
 
8) Precisar cómo se relaciona la falta de técnicas 
adecuadas de venta por teléfono y las técnicas 
de manejo de rotación de inventarios en el 
momento de la venta para influir en la 
efectividad de demanda en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
 
9) Identificar cómo se relaciona la falta de 
técnicas adecuadas de venta por internet y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios 
en el momento de la venta para influir en la 
efectividad de ofertas en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
 
10) Establecer cómo se relaciona la falta de de 
técnicas de fidelización de clientes y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios 
en el momento de la venta para influir en la 
fidelidad de los clientes en las bodegas de Lima 
metropolitana para el 2017. 
 
 
desempeño del departamento de ventas en las 
bodegas de Lima metropolitana para el 2017. 
6) Las técnicas adecuadas de manejo de 
objeciones y las técnicas de manejo de rotación 
de inventarios en el momento de la venta se 
relacionan e influyen significativamente en la 
efectividad de la demanda en las bodegas de 
Lima metropolitana para el 2017. 
7) Las técnicas adecuadas de venta por teléfono y 
las técnicas de manejo de rotación de inventarios 
en el momento de la venta se relacionan e 
influyen significativamente en las ventas por 
pedido en las bodegas de Lima metropolitana 
para el 2017. 
8) Las técnicas adecuadas de venta por teléfono y 
las técnicas de manejo de rotación de inventarios 
en el momento de la venta se relacionan e 
influyen significativamente en la efectividad de 
demanda en las bodegas de Lima metropolitana 
para el 2017. 
9) Las técnicas adecuadas de venta por internet y 
las técnicas de manejo de rotación de inventarios 
en el momento de la venta se relacionan e 
influyen significativamente en la efectividad de 
ofertas en las bodegas de Lima metropolitana 
para el 2017. 
10) Las técnicas de fidelización de clientes y las 
técnicas de manejo de rotación de inventarios en 
el momento de la venta se relacionan e influyen 
significativamente en la fidelidad de los clientes 
en las bodegas de Lima metropolitana para el 
2017. 
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             Anexo 2: Matriz de Operacionalización Instrumentos de investigación 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS 
EVALUACION 
TÉCNICAS DE 
VENTAS 
Principales 
técnicas de 
ventas 
¿Cómo es el trabajo al cliente? 
1,2,3,4 
Cuestionario para 
Tiempo de atención al cliente Encuesta 
Efectividad en la venta Entrevista 
¿Se aplicó alguna técnica de venta en el 
proceso de venta? 
 
Técnica de venta 
para tiendas 
¿Cómo es aptitud y actitud del personal de 
ventas 
1,2,3,4,5 
Cuestionario para 
Se conoce al cliente objetivo Encuesta 
Utiliza alguna técnica de venta Entrevista 
Utiliza publicidad y promociones 
 ¿Utiliza técnicas de presentación de los 
productos?   
Técnicas para 
fuerza de ventas 
Conoce su producto 
1,2,3,4,5,6 
Cuestionario para 
Utiliza alguna presentación de venta Encuesta 
Utiliza alguna técnica de venta Entrevista 
Tiene asignado un territorio geográfico 
 
% de efectividad ventas vs visitas   
Utiliza técnicas de cierre de ventas   
Técnicas de 
manejo de 
objeciones 
Utilizan algún método para levantar las 
objeciones de los clientes 
1,2,3 
 
 
Cuestionario para 
% de clientes que no compran por no manejar 
sus objeciones Encuesta/entrevista 
¿Se sabe identificar las objeciones falsas de las 
verdaderas? 
 
Técnicas de 
venta por 
teléfono 
Cuenta con servicio de ventas telefónica 
1,2,3,4,5 
Cuestionario para 
Tiene un guio preparado Encuestas 
¿Tiene claro los procedimientos para este tipo 
de venta? Entrevistas 
Tiempo de atención al cliente 
 
% de ventas que se realizan por este medio   
Técnicas de 
venta por internet  
Cuentan con ventas por internet 
1,2,3,4,5,6 
 
 
 
 
 
 
Cuestionarios para 
Tienen página web actualizada Encuesta 
Su página web captura E-mails Entrevista 
Cuenta con Boletín en la página 
 
Tienen programas de afiliación al  
 
cliente por internet   
Utilizan el Facebook para la venta   
Técnicas de 
fidelización 
clientes 
Tienen algún medio de fidelización para 
clientes 
1,2 
 
 
 
 
Cuestionarios para 
Se ve lealtad con el cliente en la atención Encuesta/entrevista 
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS 
MANEJO DE 
ROTACION DE 
INVENTARIOS 
Técnicas de 
administración de 
inventarios 
Tienen una amplia gama de productos 1,2,3 Cuestionarios para 
y/o servicios para los clientes   Encuesta 
Utiliza algún método para manejo de   Entrevista 
rotación de inventarios   
 
% de clientes que se van por no    
 
encontrar el producto que necesitan     
. 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS 
VENTAS EN 
BODEGAS 
Variación en las 
ventas 
Ingresos x ventas- ingresos x ventas 
año anterior 
1 Cuestionarios para 
              Ingresos x ventas año anterior   Encuesta/entrevista 
    
 
    
 
Ventas medias por 
cliente 
  1 Cuestionarios para 
    Encuesta/entrevista 
         Ventas totales/ número de clientes   
 
    
 
Efectividad de la 
oferta 
  1 Cuestionarios para 
Número de pedidos/Número de ofertas       Encuesta /entrevista 
                          Presentadas   
 
Coeficiente 
ocupacional 
  1 Cuestionarios para 
    encuesta 
            Mts2  del lineal/mts2 totales   entrevista 
    
 
Efectividad de la 
demanda 
  1 Cuestionarios para 
 Número de clientes que compran   Encuesta/entrevista 
 Número total de clientes   
 
Desempeño del 
departamento de 
ventas 
    1 Cuestionarios para 
  Ventas Totales/ventas pronosticadas   Encuesta/entrevista 
    
 
    
 
  Ventas por 
pedido 
  1 Cuestionarios para 
    Encuesta y 
   Ventas Totales/Número de pedidos   entrevista 
    
 
    
 
Fidelidad  de 
clientes 
  1 cuestionarios 
    Encuesta/entrevista 
No clientes que Repiten/ No clientes 
que compran 
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Anexo 3: Instrumentos 
7.1) INSTRUMENTOS: 
7.1.1. ENCUESTA: Esta se dará a los clientes que ingresan a comprar al establecimiento. 
v3: Venta en bodegas SI NO 
1) ¿Cómo considera el trato que le dan en este establecimiento.     
2) ¿El tiempo que se demoraron en atenderlo fue:     
3) ¿Le preguntaron de alguna forma que es lo que usted necesitaba?     
4) ¿Habían ofertas y/o descuentos en el establecimiento?     
5)  ¿Encontró el producto que estaba buscando?     
6) ¿Además del producto que necesitaba ¿Termino comprando más productos?     
7) ¿Los productos que se ofrecían estaban a la vista y/o fáciles de ubicar?     
8) ¿Considera que el establecimiento cuenta con una amplia gama de productos?     
9) ¿La Bodega ofrece servicio de venta telefónica con delivery     
10) ¿Demoro mucho la atención por delivery?     
11) ¿La Bodega ofrece el servicio de venta por internet?     
12) ¿Cuál es la frecuencia con que visita esta Bodega?     
13) ¿Le ofrecieron algún premio o promoción por compra frecuente?     
14) ¿Recomendaría esta tienda a sus conocidos?     
15) ¿Qué le parece que tendría que mejorar en la Bodega?     
 
7.1.2 ENTREVISTA: Esta se dará a los dueños de las bodegas: 
v1: Técnicas de venta SI NO 
1)   ¿ Utiliza alguna técnica de venta en su establecimiento? ¿Diga cuál o cuáles?     
2)    ¿Cree usted que necesita profesionalizar su negocio aplicando técnicas de venta?     
3)    ¿Utiliza publicidad y promociones en su establecimiento? Diga los tipos     
4)    ¿Utiliza alguna técnica para la presentación de sus productos? Diga Cuales     
5)    ¿Se le capacita a su personal de ventas en la atención al público?      
6)    ¿Sabe su personal identificar y levantar las objeciones de los clientes en la venta?     
7)    ¿Cuentan con servicio de venta telefónica?      
8)     ¿Cuentan con ventas por internet? Si es si ¿cuentan con programas de afiliación?      
9)    ¿Usan el Facebook para vender?     
10)  ¿Tienen y utilizan Métodos para fidelizar a los clientes?     
v2: Rotación de inventarios     
11) ¿Tiene algún registro de los clientes frecuentes? ¿Cuántos son?     
12)  ¿Utilizan algún método para manejo de inventarios?     
13) ¿Cuántos cliente de 10 cree Ud. que se  van por no encontrar en producto que necesitan?     
14) ¿ cuáles son sus ingresos mensuales por ventas y cuanto vendió el año anterior?.     
15) ¿Tiene registrado cuantos clientes ingresan a su local y cuantos compran?     
16) ¿Cuantos metros cuadrados tiene su local y ¿Cuantos m2 están ocupados con estantes de   
        exhibición?     
17) ¿Qué le gustaría implementar en su negocio que le haría vender más?      
 
 
 
Anexo 4: Validación de los instrumentos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexos5: Matriz de datos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
